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Tässä tutkimuksessa kuvataan ja analysoidaan digiassistenttien teknologiasta kehkeytyvää 
arvonluontipotentiaalia puheohjatun ostamisen kontekstissa. Viimeaikainen teknologinen kehitys muun 
muassa tekoälyn, koneoppimisen ja luonnollisen kielen käsittelyn saralla ovat mahdollistaneet pitkälle 
kehittyneiden ja edullisten puheohjattujen digiassistenttien yleisen käytön. Digiassistenttien hyvin nopea 
markkinapenetraatio heijastaa niiden suurta arvonluontipotentiaalia. Digiassistenteissa hyödynnettävän 
puhekäyttöliittymän yleistyminen enteilee paradigmaattista murrosta ihmisen ja tietokoneen välisessä 
vuorovaikutuksessa sekä laajempaa murrospotentiaalia ulottuen muihin liiketoiminnallisiin, sosiaalisiin ja 
yhteiskunnallisiin areenoihin. 
 
Tutkielman teoreettinen viitekehys on kolmiosainen. Tutkimuskirjallisuus havainnollistaa asiakasarvon 
luomisen lähtökohtia sekä teknologisen kehityksen vaikutuksia arvonluontiin niin uusien arvolupausten kuin 
uusien liiketoimintamallien hyödyntämisen kautta. Asiakasarvokirjallisuus käsittelee perinteistä hedonistista 
ja utilitaristista arvoulottuvuutta, mutta keskittyy etenkin vaivattomuuteen, sen noustessa vahvasti esiin 
empiriasta ja aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta. Teknologista kehitystä kuvattaessa esitetään häiriyttävän 
innovaation syntyminen, sekä digitaaliselle aikakaudelle ominainen alustatalouden arvonluontilogiikka, jolle 
digiassistentitkin perustuvat.  
 
Tutkimus on luonteeltaan laadullinen tapaustutkimus. Aineistoa on kerätty metodologisella triangulaatiolla. 
Primaariaineisto kerättiin haastattelemalla digiassistenttien kansainvälistä kehittäjäjoukkoa, joka koostuu eri 
alojen asiantuntijoista. Haastatteluissa selvitettiin asiantuntijoiden arvioita digiassistenttien arvonluonti-
potentiaalista ostamisen kontekstissa. Esiymmärryksen lähteenä ja primaariaineistoa täydentävänä 
aineistona hyödynnettiin sekundaariaineistoa, joka sisältää aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta ja julkisista 
lähteistä valikoituja materiaaleja.  
 
Tutkimusaineisto osoittaa digiassistenttien pääasiallisen asiakasarvon kumpuavan puheohjatun toiminnan 
mahdollistamasta vaivattomuudesta eli asiakkaan tehtävien tehostamisesta poistamalla toiminnan kitkaa. 
Aiemmista käyttötavoista poiketen puheohjaus vapauttaa kädet ja silmät, sillä toimintojen suorittamiseen ei 
enää tarvita fyysistä kosketusta laitteeseen. Puheohjaus tuokin inhimillisen oloisen kanssakäymisen 
vahvasti takaisin teknologian pariin. Näin ollen digiassistentti ei ole ainoastaan uusi käyttöliittymä tai uusi 
kanava omnikanavaisessa maailmassa; se on uusi digitaalinen henkilökohtainen avustaja, ystävä sekä 
asiakaspalvelija ja myyjä, joka on alisteinen käyttäjälle – ei sidottu yritykseen.  
 
Digiassistenttien ja puheohjauksen aikakausi on vasta varhaisessa kehitysvaiheessaan. Toistaiseksi 
arvonluonti perustuu alustayrityksen valvomiin ja hallinnoimiin toimintapuitteisiin, joiden sisällä kolmannet 
osapuolet voivat tarjota omia tuotteitaan ja palveluitaan suoraan asiakkaalle, vaikka alustayritys ohjaakin 
toimintaa omien palveluidensa pariin. Tulevaisuudessa on mahdollista nähdä vaihtoehtoisia yrityksestä 
riippumattomia kehityspolkuja.  
 
Tutkimustulosten valossa voidaan esittää digiassistenteista kehkeytyvän huomattavaa fundamentaalista 
murrospotentiaalia niin perinteisten arvoluokittelujen, arvonluonnin kuin laajemman yhteiskunnallisen ja 
sosiokulttuurisen tarkastelun valossa. Tällainen kehkeytyvä disruptiivinen rajojen hämärtyminen ja 
uudelleen muokkautuminen saattaa heijastaa sellaisen sosiaalisen innovaation syntymistä, jolla on kyky 
muuttaa kuluttajakäyttäytymistä, organisatorisia ja sosiaalisia rakenteita sekä uudistaa vallitsevia käytäntöjä 
ja toimintamalleja samalla taloudellista ja sosiaalista suorituskykyä parantaen. 
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1 JOHDANTO 
1.1 Digiassistenttien aikakausi 
“Voice brings speed utility and creates efficiency that we’ve never seen before.“  
(Gary Waynerchuk 2018) 
Ihmiset ovat halunneet puhua tietokoneille siitä hetkestä lähtien, kun ensimmäinen tietokone 
keksittiin. Vielä muutama vuosikymmen sitten ajatus järkevästä keskustelusta tietokoneen kanssa 
näytti futuristiselta, mutta teknologian viimeaikaiset kehitysaskeleet muun muassa tekoälyn, 
koneoppimisen ja luonnollisen kielen käsittelyn saralla ovat tuoneet tuon haavekuvan lähemmäksi 
todellisuutta. Viime vuosina markkinoille lanseeratut kuluttajatuotteet ovat tuoneet edullisia 
puheohjattuja digiassistentteja jokapäiväiseen käyttöön. (Hoy 2018.)  
Digiassistenteissa hyödynnettävän puhekäyttöliittymän suosion nousu voi enteillä paradigmaattista 
murrosta ihmisen ja tietokoneen välisessä vuorovaikutuksessa: ihmisen ei enää tarvitse käyttää 
tietokonetta koneen ehdoilla, vaan tietokone toimii ihmisen ehdoilla (Accenture 2018). Siinä missä 
graafisen käyttöliittymän yleistyminen 1980-luvun taitteessa mahdollisti tietokoneen käytön 
leviämisen suuremmalle yleisölle (Amazon Alexa 2019), on puheohjatulla käyttöliittymällä yhä 
suurempi potentiaali teknologian esteettömyyden parantamisessa esimerkiksi tietotekniikan 
kokemattomien käyttäjien piirissä (Oviatt & Cohen 2000). Tämä paradigmaattinen murros ei 
kuitenkaan kohdistu ainoastaan ihmisen ja koneen vuorovaikutukseen, vaan ulottuu laajemmin 
myös muihin liiketoiminnallisiin, sosiaalisiin ja yhteiskunnallisiin areenoihin ja saattaa näin 
enteillä sosiaalisen innovaation syntyä. 
Kuluttajien arvioidaan käyttävän vuoden 2019 loppuun mennessä yli 190 miljoonaa laitetta, jotka 
toimivat puheohjatusti digiassistentin, kuten Amazon Alexan tai Google Assistantin, voimin 
(Capgemini 2018a, 4). Digiassistentteja tukevien älykaiuttimien markkinoiden ennustetaan 
kasvavan yli 650 prosenttia vuosittain ensimmäisten viiden vuoden aikana, mikä on yli 
kaksinkertainen luku älypuhelimen omaksumisnopeuteen verrattuna (Capgemini 2018a, 9). 
Voicebot.ai:n toteuttaman tutkimuksen mukaan 57,8 miljoonaa aikuisikäistä amerikkalaista omisti 
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vähintään yhden älykaiuttimen syyskuussa 2018, mikä vastaa 23 % aikuisikäisestä väestöstä (ks. 
Kinsella 2018c). Puheohjattujen älykaiuttimien nopea markkinapenetraatio sekä näiden laitteiden 
lisääntyvä käyttö ostostenteon välineenä heijastavat uuden kaupan alaan vaikuttavan 
murrosvoiman kehkeytymistä – puheohjatun ostamisen aikakautta (OC&C 2018, 2).  
Digiassistenttien myötä avautuu uusi vähittäismyynnin markkina, jonka arvon ennustetaan 
kasvavan 45 miljardiin dollariin vuoteen 2022 mennessä (OC&C 2018, 3). OC&C (2018) 
arvioikin puheohjatun ostamisen nousevan seuraavaksi kaupan alaa häiriyttäväksi murrosvoimaksi 
verkko- ja mobiilikaupan jatkumona. Vaikka puheohjattu ostaminen onkin vielä kehityksensä 
alkuvaiheessa, sen hyvin nopea omaksuminen enteilee investointien kasvua ja uusien 
innovaatioiden syntymistä ekosysteemiin, mikä mahdollistaa täysin uudenlaisen suhteen luomisen 
asiakkaan ja yrityksen välillä (Capgemini 2018b, 2). Digiassistenteista kehkeytyvän uuden 
kasvulähteen portinvartijoina toimivat digiassistenttien alustayritykset, joihin lukeutuu muun 
muassa maailman suurimpia verkkokauppa- ja teknologiayhtiöitä (Capgemini 2018a, 4), mikä 
asettaa haasteita perinteisille päivittäistavarakaupoille ja kuluttajatuotteita tarjoaville yrityksille 
ekosysteemiin mukaan pääsemiseksi (OC&C 2018). Digiassistenttien noususta kehkeytyvä 
arvonluontipotentiaali luo ajankohtaisen ja merkittävän tutkimusongelman, jota tämä tutkimus 
pyrkii osaltaan ratkomaan.  
Accenturen (2018, 1) tutkimuksen mukaan digiassistentit johtavat muutosta kohti fyysisen ja 
digitaalisen ostokokemuksen yhteensulautumista. Digiassistenttien hyödyntämä puhekäyttö-
liittymä hämärtää fyysisen ja digitaalisen maailman rajoja entisestään luomalla kuluttajille 
vaivattoman pääsyn sisältöön ja palveluihin ja tarjoamalla kolmansille osapuolille palvelualustan 
uusille liiketoiminta-avauksille puheohjatun ostamisen saralla (Accenture 2018, 3). Capgemini 
(2018b, 2) kuitenkin huomauttaa, että puheohjaus on paljon enemmän kuin käyttöliittymä tai uusi 
kanava omnikanavaisessa maailmassa – se on palveluiden ja kokemusten kuratoija, joka yhdistää 
älykkäästi kuluttajien tarpeet niitä parhaiden tyydyttäviin tuotteisiin ja sitouttaa kuluttajat ajasta ja 
paikasta riippumatta. Puheohjaus merkitsee puheohjatun ostamisen aikakautta, joka luo uuden 
suhteen kuluttajien ja brändien välille (Capgemini 2018a). 
Deloitten (2018, 7) mukaan kuluttajat ovat valta-asemassa puheohjatun ostamisen murroksessa, 
sillä digiassistenttien myötä kuluttajat voivat tehdä ostoksia aidosti ajasta ja paikasta riippumatta. 
Teknologian kehitys uudelleen määrittää arvonluonnin rajoja, sillä se laajentaa tarkastelua 
perinteisestä kivijalkamyymälän palvelukohtaamisesta kohti yhä luonnollisempia asiakkaan 
ympäristöjä. Teknologian avulla kuluttajilla on käytettävissään uudenlaisia resursseja ja tapoja 
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asiakasarvon parantamiseen. (Rintamäki 2016, 18.) Puheohjatun ostamisen myötä kuluttajat voivat 
tilata tuotteita esimerkiksi Amazonin verkkokaupasta yksinkertaisella puhekomennolla yhtiön 
digiassistentin, Alexan, avulla menemättä verkkokauppaan tai kivijalkamyymälään. Digiassistentit 
ovat tehneet verkkokaupasta yhä virtaviivaisempaa ja asiakaslähtöisempää. Erilaisiin kodin 
älylaitteisiin integroituina, digiassistentit mahdollistavat asiakkaille reaaliaikaisen ostopäätöksen 
tekemisen, mikä tekee ostamisesta joustavaa ja spontaania. (Kantar Worldpanel 2017, 18.)  
Aika on kuluttajien niukka resurssi, johon kaupan alan toimijat eivät perinteisesti ole juurikaan 
kiinnittäneet huomiota. Yritysten sisäiseen tehokkuuteen keskittyminen on johtanut kuluttajan 
resurssien kustannusten kasvamiseen. (Berry, Seiders & Grewal 2002.) Kaupan alan toimijat ovat 
perinteisesti keskittyneet kilpailussa hintoihin, valikoimaan ja sijaintiin (ks. esim. Burt & Sparks 
2003; Leszczyc ym. 2004), mutta nyt asiakasarvoa lisäävien konseptien ja palveluiden 
kehittämisestä on tulossa selviytymisen kannalta tärkeää, ja informaatioteknologian kehityksen 
myötä myös kustannustehokasta (Hänninen ym. 2017). Aikapaineiden alaiset kuluttajat suosivat 
nopeita ja helppoja ostokertoja (Seiders, Berry & Gresham 2000) ja sitoutuvat yrityksiin, jotka 
tarjoavat arvoa säästämällä asiakkaiden aikaa ja vaivaa ostoprosessin aikana (Roy ym. 2016). 
Pysyäkseen kilpailukykyisinä yritysten on uudelleenarvioitava liiketoimintamallejaan, asetettava 
uusia arvolupauksia ja löydettävä uusia arvonluontitapoja (Iansiti & Lakhani 2014) sekä 
ymmärrettävä kriittiset osa-alueet, joihin teknologiset innovaatiot kohdistuvat toimintatapoja 
muuttavalla tavalla (Grewal, Roggeveen & Nordfält 2017).  
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma 
Tässä tutkimuksessa muodostetaan syvällinen ymmärrys uuden teknologisen innovaation, 
digiassistentin, arvonluontipotentiaalista. Tutkimuksessa kuvataan ja analysoidaan digiassistenttien 
teknologiasta kehkeytyvää arvonluontipotentiaalia puheohjatun ostamisen kontekstissa. 
Vastatakseen tähän päätutkimuskysymykseen tulee tutkimuksessa vastata myös seuraaviin ala-
tutkimuskysymyksiin: 
1. Kuvata digiassistenttien ekosysteemiä sekä alustataloudellista arvonluontilogiikkaa  
2. Kuvata digiassistenteista kehkeytyvää asiakasarvoa sekä arvon realisoitumiseen vaikuttavia 
tekijöitä 
3. Analysoida digiassistenteista kehkeytyvää arvonluontipotentiaalia suhteessa aiemman 
teknologian mahdollistamaan arvonluontiin  
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1.3 Aihealueen rajaus ja asettuminen aiempaan tutkimuskenttään 
Aiheen rajaamiseen liittyy laadullisessa tutkimuksessa monia laaja-alaisia kysymyksiä muun 
muassa tutkimusongelman yleistajunnallisuuden, tutkittavan ilmiön näkökulman, kohdetapauksen 
sekä teoreettisten viitekehysten suhteen (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 81–88).  
Hirsjärven ym. (2009, 87) mukaan aiempi tutkimuskirjallisuus luo tutkimukselle perustan ja 
osoittaa suunnan, johon tutkimusta olisi mielekästä ohjata. Digiassistenttien tutkimuskenttä on 
vielä hyvin kartoittamatonta aluetta. Digiassistenttien teknologisen kehityksen ja käytännön 
sovellusten nopeasta kehityksestä ja nuoresta iästä johtuen suurin osa digiassistentteihin liittyvästä 
tiedosta on peräisin toimialaraporteista, ja toistaiseksi vain hyvin harvat tieteelliset tutkimukset 
ovat keskittyneet digiassistenttien ilmiön kuvaamiseen ja analysoimiseen. Aiemmat tieteelliset 
tutkimukset ovat pääasiassa tarkastelleet digiassistenttien yleisimpiä toimintoja (Lopatovska ym. 
2018), käyttökokemusta ja tyytyväisyyttä (Jiang ym. 2015), käyttöä sosiaalisissa tilanteissa 
(Easwara & Vu 2015; Efthymiuo & Halvey 2016), omaksumisen syitä (Han & Yang 2018) sekä 
yksityisyys- ja turvallisuusriskejä (Chung, Park & Lee 2017; Clinton, Cook & Banik 2016; Alepis 
& Patsakis 2017). Dawar ja Bendle (2018) tarkastelivat digiassistenteista kehkeytyvää 
murrospotentiaalia markkinoinnin saralla, mutta liikkeenjohdon tai kaupan alan näkökulmasta 
tieteellistä tutkimusta ei toistaiseksi ole tehty. Tämä tutkielma keskittyy nimenomaan tähän 
tutkimusaukkoon kuvatessaan digiassistenttien arvonluontipotentiaalia puheohjatun ostamisen 
kontekstissa.  
Digiassistenttien käytännön sovellusalueet ja niiden hyödyllisyys hakevat tutkimuksen 
kirjoitushetkellä muotoaan. Digiassistenttien sovellusalueista juuri puheohjattu ostaminen 
valikoitui tutkimuksen tarkastelukohteeksi, sillä sen ennustetaan omaavan tulevaisuudessa 
merkittävää kasvupotentiaalia (ks. esim. OC&C 2018) ja toisaalta aiheuttavan muutospaineita jo 
ennalta murroksenalaisena toimivalle kaupan alalle muun muassa muuttamalla arvonluonnin 
perusteita sekä kuluttajien ja yritysten välistä vuorovaikutusta fundamentaalisella tavalla (ks. esim. 
Dawar & Bendle 2018). Nämä muutospaineet luovat merkittävän ja ajankohtaisen 
tutkimustarpeen, sillä niihin vastatakseen yritysten on olennaista ymmärtää millaista 
asiakasarvopotentiaalia digiassistenteista kehkeytyy. Digiassistenttien muita yleisimpiä 
toiminnallisuuksia esitellään lyhyesti luvussa 4.1.5. 
Tutkimuksessa keskitytään digiassistentteihin ja puheohjattuun ostamiseen tarkastelemalla niiden 
teknologisesta kehityksestä kehkeytyvää arvonluontipotentiaalia. Tutkielmassa digiassistenttien 
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teknologista kehitystä kuvataan liiketoiminnallisesti oleellisten kehitysaskelten ja toimintojen 
osalta, ja teknologian oletetaan toimivan lähdekirjallisuuden sekä haastateltavien asiantuntijoiden 
kuvausten mukaisesti. 
Tutkittavaa ilmiötä lähestytään asiakasarvon, teknologian häiriyttävän kehityksen sekä 
monisuuntaisiin alustoihin perustuvien liiketoimintamallien kirjallisuudesta muodostetun 
teoreettisen viitekehyksen kautta. Asiakasarvon ulottuvuuksien avaaminen toimii pohjana 
digiassistenteista ja puheohjatusta ostamisesta kehkeytyvän asiakasarvopotentiaalin kuvaamiselle. 
Asiakasarvoon liittyvä kirjallisuus haettiin markkinoinnin tutkimuskirjallisuuden puolelta ja 
rajattiin perinteisten luokittelujen mukaisesti utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoulottuvuuteen 
(ks. esim. Babin ym. 1994; Holbrook & Hirschman 1982; Hirschman & Holbrook 1982). 
Kolmanneksi ulottuvuudeksi myöhemmin ehdotetun sosiaalisen arvon nähdään tässä 
tutkimuksessa sisältyvän hedonistisen arvon piiriin (ks. esim. Saarijärvi, Mitronen & Yrjölä 2014). 
Utilitaristinen arvoulottuvuus, etenkin siihen lukeutuva vaivattomuus, sai kuitenkin 
kirjallisuudessa hedonistista arvoulottuvuutta suuremman painoarvon sen noustessa vahvemmin 
esille tutkimusaineistosta. 
Digiassistenttien arvonluontilogiikan muotoutumisen kuvaamista ja analysointia varten 
kirjallisuuskatsauksessa käsitellään häiriyttävän innovaation teoriaa sekä liiketoiminta-alustaa 
uutena digitaaliseen aikakauteen perustuvana arvonluonnin tapana. Alustoihin liittyvä kirjallisuus 
rajattiin käsittelemään ainoastaan tutkimusaineiston ymmärtämisen kannalta relevantteja 
arvonluonnin ydintehtäviä, jotka ovat ekosysteemin kasvu verkostovaikutuksen kautta, 
arvonluonnin fasilitointi (Parker ym. 2016) sekä sisällön suodattaminen pitkästä hännästä 
(Anderson 2006). 
Kokonaisuudessaan arvonluontiprosessi (engl. value creation) sisältää niin arvon luomisen, 
toimittamisen (engl. value delivery) kuin sen tulouttamisen (engl. value capture) näkökulmat. 
Arvonluontia tarkastellaan tässä tutkimuksessa pääsääntöisesti asiakkaan suuntaan syntyvän arvon 
kautta tutkien onko tarkastelun kohteena olevalla teknologialla ylipäänsä sellaista asiakasarvoa, 
jota asiakkaat ovat valmiita ottamaan käyttöönsä. Näin ollen tutkimus keskittyy asiakasarvon 
luomiseen ja arvon toimittamiseen jättäen arvon tulouttamiseen, eli yrityksen tai palveluntarjoajan 
ansaintamalleihin, liittyvät kysymykset rajauksen ulkopuolelle. 
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1.4 Tutkimuksen keskeiset käsitteet 
Tutkittavaa ilmiötä pyritään aina käsitteellistämään eli hahmottamaan sitä yleisellä, teoreettisella 
tasolla (Hirsjärvi ym. 2009). Hirsjärven ym. (2009, 146–147) mukaan käsitteet toimivat tutkijan 
työkaluina, ja mitä paremmin ne hallitsee, sitä suuremmalla todennäköisyydellä saa aikaan 
laadukasta tutkimusta. Käsitteet ovat todellisuuden haltuun ottamisen välineitä ihmisten välisessä 
viestinnässä (Kakkuri-Knuutila 1999, 328), ja niiden kautta yksilöt pyrkivät luomaan järjestystä ja 
jäsentämään ympäröivää maailmaa (Takala & Lämsä 2001, 383). Tässä alaluvussa on esitetty 
tutkimuksen keskeisimpiä käsitteitä: 
Digiassistentti (engl. digital assistant, voice assistant) on automaattinen ohjelmistoagentti, joka 
avustaa ihmisiä erilaisissa tehtävissä pääasiassa puhekomentojen kautta ymmärtämällä luonnollista 
kieltä joko kirjoitetussa tai puhutussa muodossa tekoälyn eri osa-alueita hyödyntäen (Hoy 2018; 
Han & Yang 2018; Santos ym. 2016). Digiassistenttien avulla voidaan suorittaa erilaisia tehtäviä 
ja käyttää erilaisia palveluita kuten kuunnella musiikkia, tehdä ostoksia, hakea ja toistaa uutisia, 
säätietoja ja urheilutuloksia, sekä kontrolloida kodin verkkoon yhdistettyjä älylaitteita kuten kodin 
valaistusta ja lämmitystä (Hoy 2018; Accenture 2018; Lopatovska ym. 2018). Digiassistentti oppii 
jatkuvasti käyttäjän tavoista ja preferensseistä ja kehittyy näin jatkuvasti yhä älykkäämmäksi 
assistentiksi. Esimerkkejä digiassistenteista ovat Amazon Alexa, Google Assistant, Apple Siri ja 
Microsoft Cortana.  
Digiassistentille ei ole vielä yhtä vakiintunutta suomenkielistä käsitettä, vaan siihen viitataan 
lukuisten eri käsitteiden kautta mm. virtuaaliassistentti (virtual digital assistant), tekoälyassistentti 
(AI assistant), ääniassistentti (voice assistant), keskusteleva agentti (conversational agent), älykäs 
henkilökohtainen assistentti (Intelligent personal assistant IPA) ja älykäs virtuaaliassistentti 
(intelligent virtual assistant). Joskus termiä "chatbot" käytetään viittaamaan digiassistentteihin; 
yleensä nimenomaan niihin, jotka keskustelevat ihmisten kanssa erilaisissa viestintäjärjestelmissä 
(Austin 2017). Jokaisella nimityksellä viitataan kuitenkin järjestelmään, jonka vuorovaikutus 
muistuttaa puheenomaista dialogia. Tässä tutkielmassa käytetään käsitettä digiassistentti. 
Graafinen käyttöliittymä (engl. graphical user interface, GUI) perustuu kuvia, tekstiä sekä 
käyttöliittymäelementtejä (mm. ikkunat, valikot, valintapainikkeet) hyödyntävään tapaan 
käyttää  tietokonetta tai muita laitteita. Näitä käyttöliittymäelementtejä ohjataan näppäimistöllä tai 
osoitinlaitteella kuten hiirellä, kosketusnäytöllä tai kosketuslevyllä. Graafisen käyttöliittymän 
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yleistyminen 1980-luvun taitteessa mahdollisti tietokoneen käytön leviämisen suuremmalle 
yleisölle (Amazon Alexa 2018). 
Keskusteleva/ puhekäyttöliittymä (engl. Voice User Interface VUI, Conversational User 
Interface CUI) tarkoittaa ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutusta luonnollisen kielen avulla 
samaan tapaan kuin ihmisten välisessä kommunikoinnissa. Puhekäyttöliittymä toimii rajapintana 
käyttäjän ja tietokoneen välillä, jonka kautta ihminen ohjaa tietokonetta keskustelemalla. (Amazon 
Alexa 2018.) 
Koneoppiminen (engl. Machine Learning, ML) on tekoälyn osa-alue, joka pyrkii kehittämään 
ohjelmiston toimintaa paremmaksi pohjatiedon sekä käyttäjän toiminnan ja datan perusteella, ja 
löytämään datasta automaattisesti säännönmukaisuuksia (Murphy 2014, 1). 
Luonnollisen kielen käsittely (engl. Natural Language Processing, NLP) on yksi tietojen-
käsittelytieteiden, kielitieteiden ja tekoälyn osa-alueista, jonka tarkoituksena on mahdollistaa 
tietokoneille kyky käsitellä luonnollista eli ihmisten käyttämää kieltä (Chopra, Prashar & Sain 
2013, 131). Luonnollisen kielen käsittely hyödyntää laskentatekniikoita luonnollisen kielen 
sisällön oppimisessa, ymmärtämisessä ja tuottamisessa (Hirschberg & Manning 2015, 261) 
Luonnollinen kieli (engl. natural language) on ihmisten käyttämää joko puhuttua tai kirjoitettua 
kieltä, jota käytetään yleiseen kommunikointitarkoitukseen (Chopra, Prashar & Sain 2013, 131).  
Multimodaliteetti (engl. multimodality) viittaa useiden eri modaliteettien eli aistien kuten puheen, 
kuulon ja kosketuksen yhdistämiseen ihmisen ja koneen välisessä vuorovaikutuksessa, jossa 
hyödynnetään useiden eri käyttöliittymätyyppien, kuten graafisen- ja puhekäyttöliittymän, 
yhdistelyä.  (Oviatt & Cohen 2000.) 
Puheohjattu ostaminen (engl. voice commerce, conversational commerce, voice shopping) on 
tuotteiden ja palveluiden ostamista puheohjatusti eli puhekomentojen kautta digiassistentteja kuten 
Google Assistanttia, Amazonin Alexaa tai Applen Siriä hyödyntämällä. (Capgemini 2018b.) 
Tekoäly (engl. Artificial Intelligence, AI) tarkoittaa koneen kyvykkyyttä imitoida ihmisen kaltaista 
älyllistä toimintaa tilanteen ja tehtävän mukaan järkevällä tavalla (Russell & Norvig 2014). 
Tekoäly jaetaan perinteisesti heikkoon ja vahvaan tekoälyyn. Heikon tekoälyn määritelmän 
mukaan kone toimii älykkäästi, kun taas vahva tekoäly edellyttää koneelta älykästä, tyypillisesti 
ihmisen kaltaista ajattelua ja jonkinasteista tietoisuutta. (Ailisto ym. 2018; Russell & Norvig 
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2014.) Vastaavasti puhutaan kapeasta ja yleisestä tekoälystä, jolloin määrittely perustuu 
tarkasteltavan tekoälyn kyvykkyyksien laajuuteen sekä niiden hyödyllisyyteen erilaisissa 
sovelluksissa tai tilanteissa (Muehlhauser & Salamon 2012). Kapea ja heikko ja vastaavasti vahva 
ja yleinen tekoäly ovat käsitteinä lähellä toisiaan, mutta niiden välillä on myös eroja (Ailisto ym. 
2018, 52).  
Älykaiutin (engl. smart speaker / voice enabled speaker) on tekoälyllä varustettu kaiutin, jonka 
ydintoiminto on digiassistentti. Älykaiuttimessa käytetään puhekäyttöliittymää, joka mahdollistaa 
sen ohjaamisen puheella. Esimerkkejä älykaiuttimista ovat Amazonin Echo- sekä Googlen Home-
tuoteperheet. 
Äänihaku (engl. voice search) tarkoittaa hakutoimintojen tekemistä puhekomennolla puhe-
käyttöliittymän kautta.  
1.5 Tutkimuksen kulku 
Tämä tutkielma koostuu kuudesta pääluvusta. Ensimmäinen pääluku toimii johdantona 
tutkittavaan ilmiöön, ja siinä esitellään tutkimuksen aihepiiri, perustellaan aiheen ajankohtaisuus ja 
tutkimuksen tarve sekä kartoitetaan aikaisempaa tutkimuskenttää. Johdantoluvussa esitetään myös 
tutkimusongelma, tutkimuksen rajaus ja tutkimuskysymykset, joihin tutkimuksessa pyritään 
vastaamaan. Keskeisten käsitteiden määrittely kuuluu lisäksi olennaisena osana johdannon 
sisältöön. 
Tutkielman toinen pääluku sisältää tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen. Kirjallisuuskatsauksessa 
käsitellään ensiksi asiakasarvon ulottuvuuksia, jotka luovat pohjan digiassistenteista kehkeytyvän 
asiakasarvon tarkastelulle. Tämän jälkeen siirrytään käsittelemään teknologista kehitystä osana 
arvonluontia. Teknologian kehitystä voidaan pitää uuden asiakasarvon lähteenä, mutta se myös 
mahdollistaa uusia digitaaliselle aikakaudelle ominaisia arvonluontitapoja, minkä takia luvussa 
käsitellään monisuuntaisia liiketoiminta-alustoja, joille digiassistenttien toimintalogiikka perustuu. 
Luvun lopussa esitetään kirjallisuuskatsauksen synteesi, joka muodostaa tutkimuksen teoreettisen 
viitekehyksen. 
Kolmannessa pääluvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia valintoja eli tieteenfilosofian, 
tutkimusstrategian, tutkimuksen lähestymistavan sekä aineistonkeruu- ja analyysimenetelmän 
muodostamaa kokonaisuutta, joka on johdettu tutkimustavoitteesta oikeanlaisen tutkimusaineiston 
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keräämistä ja tutkimuskysymyksiin parhaalla mahdollisella tavalla vastaamista varten. Luvun 
lopuksi tehdään myös arvio tutkimuksen tieteellisestä toteutuksesta ja perustellaan, kuinka 
luotettavuuteen vaikuttavia riskejä on pyritty pienentämään tutkimusprosessin aikana. 
Neljäs pääluku toimii johdantona digiassistenttien ja puheohjatun ostamisen arvonluontiin. Luvun 
alussa tarkastellaan digiassistenttien teknologista kehitystä sekä digiassistenttien ekosysteemiä 
kuvaamalla eri toimijoita, markkinaa sekä yleisimpiä käyttökohteita. Näistä käyttökohteista yksi 
tulevaisuuden potentiaalia omaava osa-alue on tutkimuksen tapaus, puheohjattu ostaminen, johon 
syvennytään luvun lopuksi tarkemmin esimerkkien kautta kuvaamalla sen alustataloudellinen 
arvonluontilogiikka. Näin ollen luku kuvaa miten ja kenelle arvoa luodaan digiassitenttien 
ekosysteemissä. 
Luvussa viisi esitetään tutkimuksen primaariaineisto eli haastatteluaineisto, joka koostuu 
asiantuntijoiden arvioista ja visioista digiassistenteista kehkeytyvästä asiakasarvosta sekä 
asiakasarvon realisoitumiseen vaikuttavista tekijöistä puheohjatun ostamisen kontekstissa. 
Haastatteluissa esille nousseet pääteemat luokiteltiin puheohjatun ostamisen luomaan 
vaivattomuuteen sekä puheohjatun ostamisen inhimillisiin piirteisiin, joiden mukaan aineisto 
esitetään tässä luvussa. Puheohjatusta ostamisesta kehkeytyvien asiakasarvoulottuvuuksien 
realisoitumiseen pitkällä aikavälillä vaikuttavat vielä useat eri haasteet, joita käsitellään luvun 
lopussa asiakasarvon realisoitumisen yhteydessä. Luku siis kuvaa millaista asiakasarvoa 
digiassistenteista kehkeytyy puheohjatussa ostamisessa ja mitkä tekijät arvon realisoitumiseen 
vaikuttavat. 
Viimeisessä pääluvussa kirjallisuuskatsauksesta muodostettu teoreettinen viitekehys yhdistetään 
tutkimuksen empiiriseen aineistoon eroja ja yhtäläisyyksiä analysoiden sekä esitetään tutkimuksen 
keskeisimmät löydökset ja johtopäätökset. Lopuksi esitetään yhteenveto tutkimuksen 
akateemisesta ja manageriaalisesta kontribuutiosta sekä luodaan katsaus mahdollisia jatko-
tutkimuksia varten. 
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2 ARVONLUONTI JA TEKNOLOGINEN 
KEHITYS 
 
2.1 Asiakasarvon ulottuvuudet  
Suurin osa asiakasarvoon liittyvistä julkaisuista korostaa konseptin akateemista sekä 
manageriaalista tärkeyttä asiakkaiden tarpeiden ymmärtämisessä (Holbrook 1999; Zeithaml 1988) 
ja kuinka tämä ymmärrys johtaa yrityksen menestymiseen (Slater 1997; Webster 1994). 
Asiakasarvon luominen ja arvonluomisaktiviteetit nähdään strategiakirjallisuudessa yhtenä 
yrityksen tärkeimpänä tehtävänä (Porter 1985; Osterwalder & Pigneur 2010). Asiakasarvo on yksi 
strategian ja differoinnin avainkonsepti, sillä se osoittaa, mitä asiakas haluaa ja uskoo saavansa 
ostamalla ja käyttämällä yrityksen tuotetta (Woodruff 1997; Rintamäki ym. 2006).  
Asiakasarvo on käsitteenä kiistanalainen ja yhä vakiintumaton tutkijoiden ja käytännön 
toimijoiden keskuudessa (Gallarza, Gil-Saura & Holbrook 2011). Rintamäki (2016) on tunnistanut 
asiakasarvon määritelmistä kolme erilaista tapaa käsitteen luonnehtimiseen. Asiakasarvoa voidaan 
lähestyä sen rakenteen, ulottuvuuksien sekä prosessiluonteen näkökulmasta (Rintamäki 2016, 32). 
Gallarza ym. (2011) tunnistivat, että asiakasarvo määritellään useimmiten arvon, laadun ja 
tyytyväisyyden yhteydeksi. Tätä yhteyttä on mahdollista mallintaa prosessina, jossa asiakasarvo 
johtaa asiakastyytyväisyyteen ja asiakastyytyväisyys lopulta asiakasuskollisuuteen (Gallarza ym. 
2011). Näin ollen asiakasarvon tulisi olla liiketoiminnan ytimessä, mutta sitä tulisi lähestyä 
nimenomaan asiakkaan näkökulmasta, jolloin se käsittää asiakkaan tuotteesta tai palvelusta 
saaman arvon (vrt. Smith & Colgate 2007). 
Yksi lainatuimmista asiakasarvon määritelmistä on peräisin Zeithamlilta (1988, 14), joka määrittää 
arvon ”asiakkaan kokonaisvaltaiseksi arvioksi tuotteen hyödystä perustuen kokemuksiin siitä, mitä 
on saatu verrattuna siihen mitä on annettu”. Myös Kumar ja Reinartz (2016) käsittävät arvon 
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nettoarvostuksena saaduista hyödyistä, joiden saamiseksi asiakkaat ovat valmiita maksamaan 
kustannuksia tarpeensa tyydyttääkseen. Monissa arvon määritelmissä kuvataankin erilaisin tavoin 
antamisen (panokset, uhraukset, kustannukset) ja saamisen eri elementtien välistä hyöty-
kustannussuhdetta (Zeithaml 1988; Anderson, Kumar & Narus 2007). Asiakasarvoa voidaan 
kuitenkin lähestyä myös syy-seuraussuhteen kautta, jossa kuluttaja pyrkii tiettyyn lopputulokseen 
maksimoimalla hyötyjään samanaikaisesti minimoimalla ei-toivottuja seurauksia eli uhrauksia 
(Gutman 1982, 37; Rintamäki 2016, 33). Tätä näkökulmaa edustaa muun muassa Woodruffin 
(1997, 142) määritelmä, jonka mukaan asiakasarvo koostuu siitä, miten asiakas kokee tuotteen tai 
palvelun tuomat hyödyt ja uhraukset sekä miten nämä hyödyt toteutuvat verrattuna asiakkaan 
odotuksiin ja tavoitteisiin. Koettu asiakasarvo on siis kokoelma hyödyistä, joita asiakas odottaa tai 
kokee, sekä ei-toivotuista seurauksista eli uhrauksista, jotka tulevat niiden mukana (Gutman 1982).  
Andersonin, Narusin ja Van Rossumin (2006) mukaan yritysten tulisi tunnistaa hyödyt, jotka ovat 
heidän asiakkailleen kaikkein tärkeimpiä, ja keskittyä näiden hyötyjen luomiseen. Pine ja Gilmore 
(2014, 24) painottavat, että yritysten tulisi pyrkiä tunnistamaan asiakkaan uhrauksien 
ulottuvuuksia, jotka poistamalla tai vähentämällä yritys voisi luoda asiakkaalle eniten arvoa. 
Asiakkaan uhraus voidaan nähdä erotuksena siinä, mitä asiakas tarkalleen haluaa ja mihin asiakas 
tyytyy (Pine & Gilmore 2000, 19). Kumar ja Reinartz (2016) täsmentävät, että uhrauksista 
puhuttaessa hinta ei yleensä ole ainoa ei-toivottu seuraus tuotteen kuluttamisesta, vaan se on yksi 
osatekijä muodostuvista kustannuksista muun muassa transaktio- ja oppimiskustannusten sekä 
riskien rinnalla. Yrityksen tehtävänä on siis tunnistaa tavat luoda arvoa poistamalla tai 
pienentämällä uhrauksia ja lisäämällä tai luomalla uusia hyötyjä asiakkailleen.  
Perinteisesti asiakasarvo jaetaan kuvion 1 tavoin kahteen ulottuvuuteen: utilitaristiseen arvoon, 
jonka lopputulemana on tietoisen pyrkimyksen tai tavoitteen toteutuminen, sekä hedonistiseen 
arvoon, joka perustuu elämykselliseen kuluttamiseen ja viihtyisään ajanviettoon. Kulutuksen 
utilitaristinen ja hedonistinen näkökulma muodostavat yleisen arvonäkökulmien luokittelun 
(Babin, Darden & Griffin 1994; Holbrook & Hirschman 1982; Hirschman & Holbrook 1982).  
 
KUVIO 1. Asiakasarvoulottuvuudet 
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Utilitaristisen ja hedonistisen näkökulman lisäksi on myöhemmin ehdotettu myös kuluttamisen 
sosiaalista näkökulmaa (Rintamäki ym. 2006, 16). Tässä tutkimuksessa asiakasarvoa lähestytään 
utilitaristisesta ja hedonistisesta arvoulottuvuudesta, jolloin sosiaalisen arvon nähdään sisältyvän 
hedonistisen arvon piiriin (ks. esim. Saarijärvi, Mitronen & Yrjölä 2014). Arvoulottuvuudet eivät 
kuitenkaan poissulje toisiaan, vaan kuluttaja voi kokea samanaikaisesti eri arvoulottuvuuksia 
(Babin ym. 1994, 647).  
2.1.1 Utilitaristinen asiakasarvo  
Utilitaristisen arvoulottuvuuden mukaan asiakkaan tavoite on maksimoida henkilökohtainen 
hyöty. Tällainen hyötyajattelu korostaa funktionaalista ja tuotelähtöistä kuluttamisen näkökulmaa. 
(Rintamäki 2016.) Utilitaristinen asiakasarvo nojaa olettamukseen, että kuluttajat ovat rationaalisia 
ongelmanratkojia, jotka käsittelevät relevanttia tuotetietoa löytääkseen tuotteen tai palvelun, joka 
täyttää heidän tarpeensa parhaiten hintaan nähden (Holbrook & Hirschman 1982). Bettmannin 
(1979) mukaan kuluttaja nähdään hyödyllisyyden laskijana ja kuluttamisella halutaan saavuttaa 
jokin ennalta määritelty tavoite (ks. Rintamäki ym. 2006, 16). Tästä näkökulmasta kuluttaminen 
toimii välinearvona eli keinona tietyn tavoitteen saavuttamiseksi, ja ostaminen voidaan nähdä 
tehtävänä, joka tulisi suorittaa mahdollisimman tehokkaasti (Babin ym. 1994). Babin ym. (1994, 
646) kutsuukin utilitaristista arvoa tuottavaa kuluttamista ”työksi” tai ”asioiden hoitamiseksi”, sillä 
asiakas haluaa yksinkertaisesti saada asiansa hoidettua. Näin ollen ostaminen  itsessään ei ole 
arvokasta – päinvastoin se edustaa ajan ja vaivan kustannusta. Tästä syystä kuluttajaa voidaan 
pitää rationaalisena, tehtäväorientoituneena toimijana, joka pyrkii maksimoimaan hyötynsä, jota 
useimmiten mitataan rahassa, ajassa tai vaivassa. (Rintamäki 2016, 16.)  
Rintamäen ym. (2007, 624) mukaan utilitaristista asiakasarvoa luodaan ensisijaisesti poistamalla 
kuluttamisen uhrauksia eli alentamalla hintoja, säästämällä aikaa ja vaivaa sekä auttamalla 
asiakkaita oikeiden valintojen tekemisessä. Utilitaristiseen arvoulottuvuuteen nähdäänkin 
useimmiten kuuluvan etenkin taloudellinen sekä toiminnallinen arvo (Rintamäki, Kuusela & 
Mitronen 2007; Smith & Colgate 2007), joita kuvio 2 havainnollistaa. Taloudellinen arvo viittaa 
nimensä mukaisesti rahallisiin säästöihin, jotka Chandonin, Wansinkin ja Laurentin (2000) 
mukaan pienentävät kuluttajan uhrauksia maksamisen osalta. Näin ollen esimerkiksi 
tarjoustuotteiden löytäminen lisää utilitaristista arvoa kuluttajan silmissä (Rintamäki ym. 2006, 
12). Toiminnallinen arvo puolestaan viittaa kuluttamisen toiminnallisiin ulottuvuuksiin kuten 
asioinnin vaivattomuuteen tai asioinnin avustamiseen esimerkiksi tuotetietojen saatavuuden tai 
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laajan tuotevalikoiman kautta (Chiu ym. 2014). Koska toiminnallisuuteen liittyvistä tekijöistä 
tuotevalikoiman sekä tuotetietojen laajuus ja laatu vaikuttavat vahvasti tuotteen löydettävyyteen, 
nähdään niiden tässä tutkimuksessa olevan osa vaivattomuutta. Vaivattomuus voidaan käsittää 
panosten ja tuotosten suhteena, jossa suurimpina panoksina ovat useimmiten aika sekä vaiva 
(Holbrook 1999; Seiders ym. 2000). Seiders ym. (2000) korostavatkin, että voidakseen luoda 
asiakkaalle vaivattomuutta yrityksen tulee ymmärtää ostokokemus tiedon hankinnasta aina 
maksuvaiheeseen asti ja löytää tapoja maksimoida ostokokemuksen nopeus ja helppous. Asiakas 
kokee saavansa kuluttamisesta sitä enemmän arvoa, mitä helpommin, vaivattomammin ja 
edullisemmin hän löytää tarvitsemansa tuotteen (Seiders ym. 2000). 
 
KUVIO 2. Utilitaristiset asiakasarvot (mukaillen Chiu ym. 2014, 92; Rintamäki 2007, 624 ) 
 
 
Vaivattomuus utilitaristisena asiakasarvona 
Vaivattomuudesta on tullut tärkeä aihe kuluttajakäyttäytymisessä (Farquhar & Rowley 2009) 
sosioekonomisten muutosten, teknologisen kehityksen, kiristyneen kilpailuympäristön sekä 
kuluttajien tulotason nousun myötä lisääntyneiden vaihtoehtojen vuoksi (Brown 1990; Seiders ym. 
2000; Berry, Seiders & Grewal 2002; Seiders ym. 2007), oli kyse sitten kivijalkamyymälöistä tai 
verkkokaupasta (Farquhar & Rowley 2009). Siitä huolimatta asiakkaan ostokokemuksen 
vaivattomuus ei ole saanut riittävästi huomiota tieteellisellä tutkimuskentällä (Farquhar & Rowley 
2009), eikä vaivattomuuden käsite ole vielä laajalti ymmärretty (Berry ym. 2002). Tutkijoiden 
mukaan palvelun vaivattomuudessa piilee kuitenkin suuri kestävän kilpailuedun potentiaali (Roy 
ym. 2016), sillä kiireiset kuluttajat suosivat yrityksiä, jotka tarjoavat asiakasarvoa säästämällä 
asiakkaiden aikaa ja vaivannäköä ostoprosessin aikana (Roy ym. 2016; Seiders ym. 2000).  
Vaivattomuuden käsite ilmeni kirjallisuudessa 50-luvulla ensiksi tuotekategorian ”kulutustavarat” 
(engl. convenience goods) yhteydessä (Farquhar & Rowley 2009). Kulutustavaroina pidettiin 
tunnettuja tuotteita, joita kuluttajat ostivat säännöllisesti, ja joiden ostaminen vaati minimaalisesti 
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sekä aikaa että fyysisiä ja henkistä ponnisteluja (Copeland 1923; Holton 1958). Tässä yhteydessä 
vaivattomuus viittaa ostamisen vaivattomuuteen eli asiakkaan ajan ja vaivannäön säästämiseen 
hyödykettä ostaessa (Yale & Venkatesh 1986), sen sijaan että se olisi ollut tuotteen ominaisuus 
(Brown 1990). Aika ja vaiva ovat pysyneet vaivattomuuden keskiössä, mutta ostamisen 
vaivattomuuden lisäksi niillä käsitetään nykyisin myös palveluiden ja tuotteiden ei-rahallisia 
kustannuksia alentavia ominaisuuksia (Kelley 1958; Kotler & Zaltman 1971).  
Viimeaikainen vaivattomuuden operationalisointi on yhä enenevissä määrin korostanut ajan 
säästämisen eli niin sanotun ajan ostamisen aspektia. Berryn ym. (2002, 1) mukaan palvelun 
vaivattomuus viittaa asiakkaan kokemaan ajan säästämiseen ja vaivannäön pienentämiseen 
hyödykettä ostaessaan ja käyttäessään. Tämän määritelmän mukaan ostamisen vaivattomuus on 
kuluttajan ajasta ja vaivannäöstä koostuva kokonaisuus. Myös Farquhar ja Rowley (2009, 434) 
määrittelevät vaivattomuuden ”asiakkaan arvioksi palvelun tavoittamiseen ja käyttämiseen 
sijoittamansa ajan ja vaivan kontrolloinnista ja konvertoinnista tavoitteensa saavuttamiseksi”. Näin 
ollen vaivattomuutta mitataan useimmiten ajan ja vaivan säästämisen kokemuksena suhteessa 
tavoitellun tehtävän toteutumiseen. Aika ja vaiva ovat niukkoja resursseja, joita kuluttajien on 
perinteisesti täytynyt aina antaa voidakseen tehdä ostoksia (Berry ym. 2002). Näin ollen ”ajan 
säästäminen” tarkoittaa sen vapauttamista eli uudelleen kohdentamista eri toimintojen välillä 
paremman tehokkuuden saavuttamiseksi (Feldman & Hornik 1981). Tutkimusten mukaan 52 % 
kuluttajista on halukkaita käyttämään vähemmän aikaa ostostentekoon vapauttaakseen aikaa 
muihin käyttötarkoituksiin (Seiders ym. 2000).  
Berry, Seiders ja Grewal (2002) nostavat esille, kuinka vähittäiskaupat eivät perinteisesti ole 
juurikaan antaneet painoarvoa asiakkaan niukoille resursseille tai asiakkaan näkökulmasta 
vaivattoman asiakaskokemuksen luomiselle, vaan ovat pikemminkin käsitelleet näitä omista 
sisäisten prosessien näkökulmista tehostamalla omia arvoketjujaan esimerkiksi tuotteiden jakelua. 
Arvoketjujen tehostaminen vaikuttaa asiakkaiden kokemaan vaivattomuuteen esimerkiksi 
tuotteiden paremman saatavuuden kautta (Berry ym. 2002), mutta Seiders ym. (2000) korostavat, 
kuinka vähittäiskauppojen olisi määriteltävä vaivattomuus asiakkaan näkökulmasta. Berry ym. 
(2002) tuovat esille, kuinka sisäiseen tehokkuuteen keskittyminen on johtanut kuluttajien 
niukkojen resurssien kustannuksien kasvamiseen, eli lisääntyneeseen ostamisen vaatimaan aikaan 
ja vaivaan, mikä vaikuttaa kuluttajien kokemaan palvelun laatuun ja tyytyväisyyteen negatiivisesti 
asioinnin aikana. Tutkimusten perusteella yritysten ei tulisi vain välittää vaivattomuutta 
asiakkailleen, vaan tukea asiakkaan vaivatonta ostokokemuksen luomista omilla resursseillaan 
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jokaisessa ostoprosessin vaiheessa (Berry ym. 2002; Grönroos 2006; Seiders ym. 2007; Seiders 
ym. 2000), sillä aikapaineista johtuen kuluttajat suosivat nopeita ja helppoja ostokertoja (Seiders 
ym. 2000) ja nojautuvat yrityksiin, jotka tarjoavat arvoa säästämällä asiakkaiden aikaa ja vaivaa 
ostoprosessin aikana (Roy ym. 2016). Seiders ym. (2000) painottavat, kuinka asiakkaat odottavat 
vähittäiskauppojen täyttävän heidän tarpeensa – ei toisinpäin.  
Brownin (1990) mukaan vaivattomuus tulee kuitenkin ymmärtää moniulotteisena käsitteenä, ja 
Yale sekä Venkatesh (1986, 405) ovatkin todenneet, että ”vaivattomuus on monia asioita monille 
ihmisille”. Lisäksi Seiders ym. (2000, 81) huomauttavat, että vaivattomuus on jatkuvasti muuttuva 
käsite. Asiakkaiden odotukset nousevat jatkuvasti, eikä saaduista eduista haluta luopua. 
Vaivattomuus on myös subjektiivinen käsite ja vaihtelee segmenteittäin: toisen helppo on toisen 
vaikea (Seiders ym. 2000). Morganosky (1986, 37) on määritellyt vaivattomuudenhaluiset 
kuluttajat sellaisiksi, jotka pyrkivät tekemään tehtävän mahdollisimman lyhyessä ajassa ja 
mahdollisimman pienellä vaivalla. Farquhar ja Rowley (2009) kuitenkin huomauttavat, että 
ihmisten aika- ja vaivakäsitysten vaihdellessa on mahdotonta määritellä asiakassegmenttejä näiden 
ulottuvuuksien mukaisesti. Ei ole olemassa asiakassegmenttiä, joka pyrkii vain tehtäviensä 
vaivattomaan toteuttamiseen itsessään (Farquhar & Rowley 2009), vaan kuluttajien vaatimus 
palvelun vaivattomuudelle on tilanneriippuvaista (Brown 1990).  
 
Vaivattomuuden luokittelua 
 
Vaivattomuutta on luokiteltu monin tavoin ja monien tutkijoiden toimesta. Yale ja Venkatesh 
(1986) olivat ensimmäisiä, jotka luokittelivat vaivattomuuden ulottuvuuksia. Heidän mukaansa 
vaivattomuudesta on löydettävissä kuusi ulottuvuutta: ajan käyttäminen, kätevyys, sopivuus, 
kannettavuus, saatavuus sekä epämiellyttävyyden välttäminen. Brownin (1990) mukaan edellä 
mainitut ulottuvuudet ovat hyvin vaikeasti mitattavissa, minkä takia hän jatkojalosti luokittelua 
tunnistaen viisi vaivattomuuteen vaikuttavaa ulottuvuutta, jotka ovat aika, paikka, saatavuus, 
käyttö ja toteutus. Myöhemmin Seiders ym. (2000) toivat ulottuvuudet kaupan alan kontekstiin 
esittäen, että asiakkaan ostoprosessia voidaan helpottaa säästämällä tältä aikaa ja vaivaa (1) 
tavoittaa kauppa, (2) löytää ja valita oikeat tuotteet, (3) saada haluamansa tuotteet sekä (4) 
vaikuttaa kustannuksiin. Vaivattomuuden ulottuvuuksista ei päällekkäisyyksistä huolimatta vallitse 
yksimielisyyttä, vaan niiden soveltuvuus riippuu kontekstista. Tässä tutkimuksessa 
vaivattomuuden viitekehys muodostetaan yleisimpiä luokitteluja soveltavin osin hyödyntäen 
taulukon 1 mukaisesti. 
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TAULUKKO 1. Vaivattomuuden ulottuvuudet 
Aika on yksi vaivattomuuteen vaikuttavista tekijöistä (Yale & Venkatesh 1986; Brown 1990; Yoon 
& Kim). Siinä missä Yale ja Venkatesh (1986) määrittelevät ajan ainoastaan sen säästämiseksi eli 
ajan ostamiseksi vaivattomuudella, näkee Brown (1990) aikaulottuvuuden laajemmin. Brownin 
(1990) mukaan aikaulottuvuus tarkoittaa, että palveluita ja tuotteita tarjotaan asiakkaalle parhaiten 
sopivaan ja vaivattomimpaan aikaan. Näin ollen aika ei suoranaisesti viittaa ajan säästämiseen, 
sillä hyödykkeen ostaminen tai palvelun toteuttaminen voi viedä asiakkaalta yhtä paljon aikaa kuin 
muutoinkin, mutta asiakas saa itse päättää ajankohdasta, jolloin palvelua käyttää. (Brown 1990.) 
Aikariippumattomuuden ohella myös tuotteen tai palvelun saatavuuden sijainti eli paikka vaikuttaa 
asiakkaan kokemaan asioinnin vaivattomuuteen (Yale & Venkatesh 1986; Brown 1990; Seiders 
ym. 2000; Berry ym. 2002; Farquhar & Rowley 2009). Paikkaulottuvuus mahdollistaa palvelun 
vaivattoman saatavuuden, mikäli palvelua tarjotaan asiakkaalle helpoimmin tavoitettavissa 
paikoissa esimerkiksi kodin tai työpaikan läheisyydessä (Brown 1990). Paikka onkin Yalen ja 
17 
Venkateshin (1986) mukaan yksi tärkeimpiä ulottuvuuksia, sillä se vaikuttaa siihen onko yritys ja 
sen tarjooma kuluttajan saatavilla. Myös Seiders ym. (2000, 82) painottavat yrityksen sijainnin 
merkitystä, sillä mikäli asiakas ei tavoita yritystä vaivattomasti, nähdään muut vaivattomuustekijät 
merkityksettöminä. Yrityksen saatavuus pitää sisällään niin kaupan sijainnin, aukioloajat kuin 
kilpailevien yritysten vastaavat tekijät. Kun asiakkaat keskittävät tehtäviään ostoskerrat 
välttääkseen, yrityksen läheisyyden tärkeys muihin yrityksiin nähden korostuu. (Seiders ym. 
2000.) Seiders ym. (2000) mukaan yksi verkkokaupan suurimmista kilpailueduista onkin 
vaivattomuuden lisääminen paikkaulottuvuuden näkökulmasta: yritys tulee asiakkaan luokse, eikä 
asiakas yrityksen luokse. Tällöin ostamisesta tulee niin sanotusti ”kaupatonta”, ja kuluttajat voivat 
tehdä ostoksia paikasta ja ajasta riippumatta. Näin ollen fyysisessä myyntitilassa vierailemiseen 
käytetty aika – ajaminen, parkkeeraus, kaupassa suunnistaminen ja jonottaminen – eliminoituu 
täysin. (Seiders ym. 2000, 82.) 
Kun asiakas on löytänyt kaupan luokse, on seuraavaksi arvioinnissa sopivan tuotteen 
löydettävyyden vaivattomuus, eli nopeus ja helppous, jolla asiakas löytää haluamansa tuotteen. 
Tämän vaiheen helpottaminen auttaa asiakkaita kulkemaan ostoprosessin läpi tehokkaammin. 
(Seiders ym. 2000.) Valikoiman tutkimisen ja selaamisen mahdollisuus on todettu ratkaisevaksi 
tekijäksi ostokokemuksen maksimoimisessa (Babin ym. 1994; Chandon ym. 2000). Kivijalka-
myymälöissä palvelutyöntekijät voivat fasilitoida tuotteiden etsimistä toimimalla tiedon välittäjinä, 
niin sanottuina ”ostamisen agentteina” (Seiders ym. 2000, 84). Palvelutyöntekijöiden apuna 
voidaan hyödyntää myös teknologiaa, tai teknologia voi toimia palvelutyöntekijän substituuttina 
automatisoiden asiakaspalvelun kokonaan (Larivière ym. 2017). Itsepalveluteknologiaa 
käyttämällä asiakas voi kontrolloida ostoprosessiin käyttämäänsä aikaa ja vaivaa sen aloittamisesta 
lopettamiseen asti, mikä poistaa asiakkaan vaivattomuuden esteitä, joita perinteisissä 
palvelukanavissa esiintyy (Collier & Kimes 2012, 42). Teknologian vaikutus tuotteiden etsimiseen 
ja löytämiseen onkin näkyvissä etenkin verkko-ostamisessa, jonka vaivattomuutta kuluttajat 
selittävät ensisijaisesti hakemisen nopeuteen liittyvillä tekijöillä kuten tuotteiden ja tuotetietojen 
selaamisen helppoudella sekä eri sivustojen sisältöihin yhtäaikaisesti tutustumisella. Hakukoneen 
kyvykkyys on asiakkaiden näkökulmasta ajan säästämisen tärkein tekijä. Verkkokaupat käyttävät 
hakukoneissa erilaisia suodattimia, joiden avulla käyttäjille voidaan suositella tuotteita muiden 
asiakkaiden ostojen mukaan, ostohistorian tai suosion mukaan. (Seiders ym. 2000, 84–85.)  
Berry ym. (2002) esittelevät päätöksenteon vaivattomuuden, jolla viitataan asiakkaan käyttämään 
aikaan ja vaivaan hänen tehdessään päätöstä palveluntarjoajien tai niiden tarjoomien välillä. 
18 
Etenkin palveluiden piirissä asiakkaat joutuvat usein pohtimaan, kannattaako tehtävä tehdä itse vai 
ostaa se palveluna. Itsepalvelun nähdään usein säästävän aikaa, mutta toisaalta se voi lisätä 
asiakkaan huolta lopputuloksen laadusta. Tietyt palvelut vaativat siihen sidonnaista koulutusta tai 
välineitä, jolloin palvelun ostaminen on asiakkaalle ainoa optimaalinen keino tehtävän tekemiseen. 
Tällaisten työvoimaintensiivisten ja ei-standardoitujen palveluiden etsimiseen asiakkaat ovat 
tyypillisesti valmiimpia käyttämään enemmän aikaa ja vaivaa, sillä ne usein vaativat asiakkaan 
luottamuksen. (Berry ym. 2002.) 
Brownin (1990) mukaan yritysten tulee tehdä kuluttajille sekä taloudellisesti että maksamisen 
osalta helpommaksi ostaa heidän palveluitaan. Seiders ym. (2000) mukaan transaktion 
vaivattomuus eli tuotteen ostamisen ja palauttamisen helppous liittyy maksamisen nopeuteen ja 
helppouteen. Kun asiakkaat ovat valmiita maksamaan, ovat he myös valmiita poistumaan 
myymälästä. Hyvin suunnitellut itsepalvelujärjestelmät voivat optimoida myymälän 
henkilökunnan tarvetta sekä nopeuttaa kassavaihetta. Maksuvaiheen vaivattomuus on haasteena 
sekä perinteisille kivijalkamyymälöille että verkkokaupoille, joiden konversiot putoavat usein 
maksuvaiheessa maksulomakkeiden täyttämisen vaivan ja hankaluuden takia. (Seiders ym. 2000.) 
Brown (1990) sekä Yale & Venkatesh (1986) esittävät myös käyttöön liittyviä tekijöitä 
vaivattomuuteen vaikuttavana ulottuvuutena. Käyttöulottuvuus viittaa palvelun helpompaan ja 
käyttäjäystävällisempään käyttöä (Brown 1990). Yale ja Venkatesh (1986) viittaavat käyttöön 
liittyviin tekijöihin kannettavuudella, jolla viitataan hyödykkeen käyttämiseen kuluttajalle 
sopivassa paikassa, sekä kätevyydellä, jolla tarkoitetaan hyödykkeen käyttämisen helppouteen 
liittyviä näkökulmia. Kätevyys pitää sisällään myös tuotteen monikäyttöisyyden eri asioiden 
tekemisen helpottamista varten (Yale & Venkatesh 1986).  
Viimeisenä vaivattomuuden luokkana voidaan nähdä kokonaisvaivattomuus. Brownin (1990) 
mukaan hyödykkeen hankkiminen ja käyttäminen on kuluttajalle kaikista vaivattominta silloin, 
kun joku muu tekee sen kokonaisuudessaan hänen puolestaan. Näin ollen viimeinen ulottuvuus, 
kokonaisvaivattomuus, viittaa kuluttajan tavoitteleman lopputuloksen ulkoistamiseen, jolloin 
ulkopuolinen taho suorittaa tehtävän kokonaisuudessaan asiakkaan puolesta (Brown 1990). Yalen 
ja Venkateshin (1986) mukaan kokonaisvaivattomuus mahdollistaa epämiellyttävyyden 
välttämisen, koska se sallii kuluttajan epämiellyttäväksi kokemasta toiminnasta luopumisen 
kokonaisuudessaan. Näin ollen kuluttaja suosii tiettyjä tehtäviä toisten sijaan, ja pitää 
epämiellyttävää tehtävää vaivattomana ainoastaan siinä tapauksessa, että sen suorittaisi jokin 
toinen taho hänen puolestaan. (Yale & Venkatesh 1986.) 
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2.1.2 Hedonistinen asiakasarvo 
Toinen asiakasarvon näkökulma on hedonistinen näkökulma. Verrattuna utilitaristiseen 
näkökulmaan hedonistinen asiakasarvo on abstraktimpaa ja subjektiivisempaa, ja se kumpuaa 
hauskuudesta ja leikkisyydestä pikemminkin kuin tehtäväorientoituneesta toiminnasta (Holbrook 
& Hirschman 1982; Rintamäki ym. 2006, 14). Asiakkaat kokevat hedonistista arvoa silloin, kun 
ostostenteko itsessään tuottaa arvoa. Babinin ym. (1994; 167, 647) ja Holbrook (1999) mukaan 
hedonistisessa näkökulmassa korostuukin ostokokemus itseisarvona eli ostamista arvostetaan 
ostamisen vuoksi (engl. shopping as a goal), kun taas utilitaristinen näkökulma korostaa ostamisen 
tehtäväorientoitunutta näkökulmaa eli oikean tuotteen ostamista tiettyyn tarpeeseen (engl. 
shopping with a goal). Hedonistiseen arvoon vaikuttavat etenkin viihteellisyys, kokemuksellisuus 
sekä symboliset ominaisuudet kuvion 3 mukaisesti (Rintamäki ym. 2006, 14). 
 
KUVIO 3. Hedonistiset asiakasarvot (Rintamäki ym. 2006, 14) 
Hedonistisen näkökulman mukaan ostaminen voidaan nähdä viihteellisenä ajanvietteenä, jolloin 
ostaminen koetaan mielekkäänä tapana viettää aikaa (Rintamäki ym. 2006). Tällöin kuluttamisessa 
korostuvat etenkin kuluttajan kokemat tunteet, kuten ostamisen hauskuus sekä siitä saatu nautinto 
tai mielihyvä (Rintamäki ym. 2006). Hedonistisen näkökulman mukaan yrityksen tulisikin 
keskittyä kehittämään ostokokemuksesta viihteellisempää ja jopa elämyksellistä ajanvietettä, jossa 
painotetaan fantasioita, tunteita, aisteja sekä ostamisen hauskuutta (Holbrook 1999; Hirschman & 
Holbrook 1982, 92). Lisääntynyt virittyneisyys, osallistuminen, koettu vapaus, fantasian 
täyttyminen sekä eskapismi viittaavat hedonistisesti arvokkaaseen ostokokemukseen (Bloch & 
Richins 1983; Hirschman 1983). Pine ja Gilmore (1998) vertaavatkin hedonistista ostokokemusta 
teemapuistoon, jossa asiakas käyttää ostamista ajanvietteenä ja kokee uusia elämyksiä aistiensa ja 
halujensa vieminä. Arnold ja Reynolds (2003) huomauttavat, että viihteellisyys sisältää myös 
sosiaalisia merkityksiä sen ollessa tapa viettää aikaa esimerkiksi ystävien ja perheen kanssa. 
Ostaminen voidaan nähdä myös kokemuksena, jolloin ostamisessa korostuu kokemuksellisuus 
(Rintamäki ym. 2006, 14). Kokemuksellisuuteen liittyy muun muassa seikkailullisuus sekä uusien 
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elämyksien kokeminen (Pine & Gilmore 1999; Arnold & Reynolds 2003; Smith & Colgate 2007). 
Kokemuksellisuus tuottaa hedonistista arvoa silloin, kun asiakas arvostaa tuotteiden ja 
informaation etsimisen jännitystä itsessään (Babin ym. 1994; Arnold & Reynolds 2003). Toisin 
sanoen ostostenteko on seikkailu, jossa nautintoa tuottaa tuotteiden selaaminen, koskeminen ja 
kokeilu sekä tarjousten etsiminen (Babin ym. 1994). Arnoldin ja Reynoldsin (2003) mukaan 
seikkailullisuus viittaa aististimulaatioon ja eskapismin tunteeseen, jolloin kuluttaja etsii 
uudenlaisia kokemuksia ja aisteja arjesta paetakseen ja pitää näin ostostentekoa itsessään 
jännittävänä. Pine ja Gilmore (2013, 35) korostavatkin uusien kokemusten luomista parhaana 
tapana luoda asiakkaille arvoa nyky-yhteiskunnassa. Ostoksen tekeminen ei kuitenkaan ole uusien 
kokemusten oleellinen päämäärä, vaan eksploraatio voi toimia asiakkaalle itseisarvona ilman 
varsinaisen oston toteutumista (Babin ym. 1994, 647). Arnoldin ja Reynolsdin (2003) mukaan 
ostoksille voidaan mennä myös vain hakemaan ideoita, seuraamaan trendejä ja uutta muotia tai 
näkemään uusia tuotteita ja innovaatioita. 
Viihteellisyyden ja kokemuksellisuuden lisäksi symboliset ominaisuudet kuuluvat olennaisena 
osana hedonistiseen näkökulmaan (Rintamäki ym. 2006, 14). Asiakas kokee ostamisesta olevan 
symbolista hyötyä, kun hän viestii henkilökohtaisia arvojaan, makujaan tai persoonallisuuttaan 
kuluttamisen kautta (Chandon ym. 2000; Smith & Colgate 2007). Tällöin ostamisen tarkoituksena 
voi olla esimerkiksi statuksen tai itsetunnon kohottaminen (Rintamäki ym. 2006). Statuksen 
kohottamisen nähdään toteutuvan, kun kuluttamisella voidaan kommunikoida tiettyä asemaa tai 
tiettyyn ryhmään kuulumista (Rintamäki ym. 2006; Smith & Colgate 2007). Uusimpien 
teknologisten innovaatioiden omaksumisella kuluttaja voi esimerkiksi osoittaa kuuluvansa 
teknologisiin innovaattoreihin tai aikaisiin omaksujiin. Itsetunnon kohottaminen voidaan 
puolestaan nähdä symbolisina ominaisuutena, jonka avulla kuluttaja pyrkii määrittelemään itsensä 
(Rintamäki ym. 2006). Kuluttaja voi kohottaa itsetuntoaan esimerkiksi ostamalla vain ekologisia 
tuotteita, minkä kautta hän korostaa omia vastuulliseen toimintaan liittyviä arvojaan. Symboliseen 
arvoon sisältyy lisäksi vahvasti sosiaalisia aspekteja, kun kulutuksen avulla pyritään vaikuttamaan 
siihen, millaisessa valossa muut näkevät kuluttajan tai mihin ryhmään tämä haluaa kuulua (Smith 
& Colgate 2007). Arnold ja Reynolds (2003) huomauttavat, että sosiaaliset merkitykset voivat 
ilmentyä ostostenteossa myös siten, että ostamisen nautinto syntyy muille ostamisesta esimerkiksi 
löytämällä täydellinen lahja ystävälle, eli toimimalla erilaisessa roolissa. 
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2.2 Teknologinen kehitys uuden asiakasarvon lähteenä 
Tässä alaluvussa tarkastellaan teknologisten innovaatioiden sekä teknologisen kehityksen 
tutkimuskirjallisuutta uuden asiakasarvon lähteenä. Asiakkaiden tarpeet muuttuvat teknologisen 
kehityksen myötä, minkä takia heidän kokemansa tuotteista ja palveluista saatu arvo ei pysy 
samana ajan ylitse. Yrityksen kilpailukyky on näin ollen riippuvainen sen kyvystä luoda 
kilpailijoitaan enemmän arvoa asiakkailleen tietyssä hetkessä (Porter 1985; Brandenburger & 
Stuart 1996) ja yrityksen arvonluonti puolestaan sen kyvystä innovoida onnistuneesti (Adner & 
Zemsky 2006). Innovaation ominaispiirteet vaikuttavat asiakkaiden siitä saamaan hyötyyn 
aiempiin vaihtoehtoihin nähden, mikä vaikuttaa innovaation omaksumiseen ja leviämiseen 
markkinoilla (Rogers 1962).  
Yritysten on kiinnitettävä huomiota teknologisiin innovaatioihin ja niistä kehkeytyvään uuteen 
asiakasarvoon etenkin kahdesta syystä. Ensinnäkin kuluttajat voivat pitää uuden markkinoille 
syntyvän teknologisen innovaation luomaa asiakasarvoa aiempia tuotteita parempana, mikä voi 
viedä pohjan vakiintuneen yrityksen tai toimialan arvonluonnilta. Esimerkiksi vanhat 
filmirullatekniikkaan perustuvat kamerat korvautuivat kuluttajamarkkinoilla hyvin nopeasti uusien 
digikameroiden markkinoille tulon myötä, sillä uuden teknologian luomaa arvoa pidettiin 
ylivoimaisesti parempana. Näin uusi teknologia uhkasi vakiintuneiden kameravalmistajien 
olemassaoloa, ja osa keskeisistä toimijoista vaihtuikin murroksessa. (Christensen ym. 2007.) 
Toiseksi, teknologisen innovaation kehittäminen voi luoda markkinoilla edelläkävijän etua, minkä 
johdosta niitä voidaan pitää tärkeänä kilpailuedun lähteenä niin vakiintuneiden yritysten kuin 
toimialan uusien tulokkaiden näkökulmasta. (Abernathy & Clark 1993; Chandy & Tellis 1998.) 
2.2.1 Häiriyttävä ja ylläpitävä innovaatio 
Toisinaan markkinoille tulee teknologioita ja innovaatioita, joiden tarjoama arvolupaus poikkeaa 
huomattavasti vakiintuneiden yritysten arvolupauksista. Christensen (1997) nimittää tällaisia 
teknologioita tai toimintatapoja häiriyttäviksi (engl. disruptive) innovaatioiksi. Häiriyttävä 
innovaatio tuottaa ratkaisevalla tavalla uudenlaisen arvolupauksen markkinoille vastaten sellaiseen 
asiakastarpeeseen, jota markkinoiden aiemmat hyödykkeet ja niiden arvolupaukset eivät ole 
pystyneet täyttämään. Häiriyttävä innovaatio eroaa toimialoilla yleisimmin esiintyvistä 
ylläpitävistä (engl. sustaining) innovaatioista, jotka perustuvat etabloituneen toimialan suurten 
yritysten pyrkimykseen ylläpitää inkrementaalista tuotekehitystä. Ylläpitävä innovaatio tarjoaa 
olemassa olevien kannattavimpien asiakassegmenttien tarpeisiin ja vaatimuksiin suorituskyvyltään 
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tai ominaisuuksiltaan parempaa tuotetta eli parantaa tuoteominaisuuksia olemassa olevan 
arvolupauksen sisällä. (Christensen 1997; Tushman & Anderson 1986; Bower & Christensen 
1995; Christensen, Johnson & Rigby 2002; Christensen & Raynor 2003.) Kunakin hetkenä 
kannattavimpaan asiakassegmenttiin keskittyminen vaikuttaa usein liikkeenjohdon näkökulmasta 
rationaalisimmalta ja turvallisimmalta ratkaisulta (Christensen 1997), mutta lähestulkoon 
jokaisella toimialalla dramaattisimmat kasvu- ja menestystarinat ovat kuitenkin olleet häiriyttävän 
innovaation markkinoille tulon ansiota (Christensen, Johnson & Rigby 2002, 22). 
Häiriyttävät innovaatiot alkavat usein hyvin pientä asiakasryhmää uudella arvolupauksella 
palvelevina, minkä takia ne eivät juurikaan kiinnitä vakiintuneiden toimialojen suurten toimijoiden 
huomiota markkinoille tullessaan (Tushman & Anderson 1986; Bower & Christensen 1995; 
Christensen ym. 2002). Uusi arvolupaus voi tarkoittaa esimerkiksi edullisempia ja pelkistetympiä 
hyödykkeitä tai muuten toimintalogiikaltaan erilaista asiakkaille arvoa luovaa liiketoimintaa 
(Christensen & Raynor 2003). Häiriyttävän innovaation ominaisuudet ja suorituskyky vaikuttavat 
usein heikoilta alan vakiintuneiden standardien näkökulmasta, mutta niillä on kuitenkin muita 
ominaisuuksia, joita valtavirran ulkopuoliset asiakasryhmät arvostavat (Bower & Christensen 
1995; Adner 2002; Christensen & Raynor 2003.)  
Christensenin (1997) mukaan häiriyttävälle toimintatavalle tai teknologialle perustuvat hyödykkeet 
ovat yksinkertaisempia, edullisempia, luotettavampia ja kuluttajaystävällisempiä kuin 
markkinoiden vallitsevat hyödykkeet. Niiden ero aiempiin tuotteisiin nähden kumpuaa ulkoisesti 
mitattavien ominaisuuksien sijaan uudenlaisesta arvolupauksesta. Christensen ja Raynor (2003) 
huomauttavat, että häiriyttävän innovaation tai teknologian tuottama asiakasarvo toteutuu eri 
parametreilla kuin vallitsevilla markkinoilla olevan hyödykkeen, eikä niitä näin ollen voida 
vertailla samoilla mittareilla. 
Häiriyttävät innovaatiot tavoittelevat usein sellaisia asiakassegmenttejä, joita vakiintuneen 
toimialan yritykset eivät koe kannattaviksi (Christensen ym. 2002; Bower & Christensen 1995). 
Christensenin, Anthonyn ja Rothin (2004) mukaan asiakkaat voidaan häiriyttävän innovaation 
näkökulmasta jaotella kolmeen ryhmään: ei-kuluttaviin, ylipalveltuihin ja alipalveltuihin. 
Alipalvellut asiakkaat ovat toimialan kannattavimpia asiakkaita, joiden palvelemista on 
mahdollista parantaa ylläpitävien innovaatioiden kautta. (Christensen ym. 2004.) Teknologia 
kehittyy kuitenkin lähes aina nopeammin kuin asiakkaiden kyky hyödyntää kaikkia sen 
ominaisuuksia, jolloin riskinä on asiakkaiden ylipalveleminen liiallisilla lisäarvoa tuottamattomilla 
ominaisuuksilla. (Christensen ym. 2002; Christensen & Raynor 2003). Ylipalvellut ja ei-kuluttavat 
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asiakkaat ovat keskeisessä asemassa häiriyttävien innovaatioiden tapauksessa, sillä näiden 
asiakasryhmien tarpeita toimialan perinteisten yritysten tarjoamat hyödykkeet eivät kykene 
täyttämään. Heille perinteisten yrityksien tarjoamat hyödykkeet voivat olla joko liian kalliita, 
monimutkaisia tai muutoin saatavuuden ulkopuolella. Häiriyttävien innovaation avulla näitä 
asiakasryhmiä on kuitenkin mahdollista palvella. (Christensen ym. 2004.)  
Christensen ja Raynor (2003, 45–46) ovat tunnistaneet kaksi häiriyttävän murroksen 
syntymekanismia: (1) uusien markkinoiden luominen sekä (2) vallitsevan liiketoimintamallin 
syrjäyttäminen low-end-innovaatiolla. Uusia markkinoita luodessaan yrityksen on kilpailtava 
kulutuksen puutetta vastaan. Uudet markkinat tuovat mukanaan uuden kontekstin kysynnälle ja 
kilpailulle, sillä ne vastaavat olemassa olevaan tarpeeseen, jota ei aiemmin ole täytetty. Yritys tuo 
markkinoille innovaation, joka on aiempiin vaihtoehtoihin nähden edullisempi tai 
yksinkertaisempi. Tällöin yritys palvelee ei-kuluttavaa asiakasryhmää, jolla ei ole ollut 
aikaisempiin hyödykkeisiin vaadittavia käyttötaitoja tai varoja. Uusien markkinoiden murroksen 
voi aiheuttaa joko muunnellun tai täysin uuden arvolupauksen tuottava hyödyke, joka houkuttelee 
aiemmin palvelematta jääneitä asiakkaita markkinoille. Uutta arvolupausta tarjoavat hyödykkeet 
alkavat kehittyessään houkutella myös vakiintuneen markkinan asiakkaita segmentti kerrallaan 
aina vähiten kannattavimmista asiakkaista lähtien. Ajan saatossa uusi arvolupaus voi houkutella 
myös vakiintuneen toimialan avainasiakkaita sen arvolupauksen piiristä. (Christensen ym. 2002; 
Christensen & Raynor 2003.) Tällä tavoin toimialan vakiintuneet arvolupaukset voivat vähitellen 
korvautua uuden arvolupauksen mukaisiksi, ja häiriyttävästä liiketoimintamallista voi tulla uusi 
vakiintunut toimintatapa (Gilbert 2003). Christensen ja Raynor (2003) huomauttavat, että uusille 
markkinoille voidaan siirtyä myös hyödyntämällä uutta häiriyttävää kanavaa. Esimerkiksi Intelin 
mikroprosessorit ja Microsoftin käyttöjärjestelmä hyödyntävät tietokonevalmistajia, kuten IBM:ää 
tai Compaqia, häiriyttävänä kanavana asiakkaan tavoittamiseen (Christensen & Raynor 2003). 
Mikäli ei ole mahdollista luoda uusia markkinoita, on siirryttävä kilpailemaan vakiintuneen 
yrityksen dominoimalle markkina-alueelle low-end-innovaatiolla (Christensen, Johnson & Rigby 
2002). Low-end-murros syntyy, kun uusi toimija valtaa vakiintuneet markkinat aloittaen 
markkinoiden vähiten kannattavan asiakassegmentin palvelemisesta (Christensen 1997). Low-end-
murroksen onnistuminen perustuu kahteen asiaan. Ensinnäkin, yrityksen on tarjottava 
markkinoiden ylipalvellulle ja kannattamattomimpana pidetylle asiakasryhmälle ominaisuuksiltaan 
tai laadultaan karsittua hyödykettä alle markkinan yleisen hintatason. Yrityksen on kuitenkin 
pidettävä arvolupaus ja tuote ominaisuuksiltaan riittävän hyvänä myös alimmalle 
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asiakassegmentille. Toiseksi, low-end-murrokseen on sovellettava disruptiivista alhaisen 
kustannusrakenteen liiketoimintamallia, joka mahdollistaa kilpailun vakiintuneen toimijan kanssa 
kannattavasti. (Christensen, Johnson & Rigby 2002.) Kehittyessään tällainen low-end-innovaatio 
alkaa täyttää yhä vaativampien asiakkaiden olennaisia tarpeita vallaten markkinaosuuksia myös 
kannattavammista asiakassegmenteistä. Low-end-murroksessa vakiintuneet yritykset pakenevat 
kilpailua jättäen vähiten kannattavat asiakassegmenttinsä murroksellisen asiakaslupauksen 
palveltavaksi, sillä heille on lyhyellä aikavälillä kannattavampaa siirtyä palvelemaan yhä 
korkeampien katteiden asiakassegmenttejä. Tällaisen pakoreaktion toistuessa useita kertoja 
peräkkäin syntyy murros, jossa low-end-innovaatio on vallannut markkinat. (Christensen 1997; 
Christensen ym. 2002; Christensen & Raynor 2003.) Markkinoiden valtaaminen ei kuitenkaan ole 
häiriyttävien innovaatioiden lähtökohta, sillä Gilbertin (2003) mukaan kaikilla toimialoilla, joille 
häiriyttävä murros on kohdistunut, nettovaikutuksena on ollut koko markkinan kasvu ja toisaalta 
myös uusien markkinoiden syntyminen.  
Christensen ja Raynor (2003, 47) huomauttavat, että häiriyttävän murroksen aikaansaamiseksi on 
mahdollista hyödyntää myös edellä kuvattujen murrostapojen yhdistelmää. Esimerkiksi Southwest 
Airlines kilpaili aluksi kulutuksen puutetta vastaan luomalla uudet markkinat ja palvelemalla 
sellaisia asiakkaita, joille lentäminen ei aiemmin ollut korkeiden hintojen vuoksi mahdollista. Ei-
kuluttavien asiakkaiden lisäksi Southwest Airlines houkutteli asiakkaita myös vakiintuneiden 
markkinoiden low-endistä. (Christensen & Raynor 2003; Schmidt & Druehl 2008.) Samanlaisia 
esimerkkejä löytyy myös vähittäiskaupan alalta, jossa häiriyttävillä innovaatioilla on historian 
saatossa ollut poikkeuksellisen syvällinen vaikutus koko toimialan toimintamalliin ja 
arvolupaukseen. Walmartin ja Amazonin kaltaiset halpahintamyymälät ovat keskittyneet 
markkinan alhaisimpien ja ylipalveltujen asiakassegmenttien palvelemiseen mm. edullisemmilla 
hinnoilla ja yksinkertaistetulla toimintamallilla. Tällaiset ”discounterit” hyödynsivät alhaisen 
kustannusrakenteen liiketoimintamalliaan siirtyäkseen yhä korkeampiin asiakassegmentteihin 
vieden samalla markkinaosuuksia toimialan perinteisiltä yrityksiltä yhä kannattavampien 
asiakassegmenttien piiristä hämmästyttävään tahtiin. (Christensen ym. 2002, 27; Christensen 1997, 
111: Christensen & Raynor 2003, 46.) 
Christensen (1997; 2002) keskittyy häiriyttävää innovaatiota kuvatessaan ainoastaan markkinoiden 
valtaamiseen edeten alhaalta eli low-end markkinoilta ylöspäin, vaikka muun muassa Cooper ja 
Schendel (1976) ovat esittäneet monia esimerkkejä tapauksista, joissa markkinat on vallannut 
kalliimpi ja suorituskyvyltään parempi tuote. Häiriyttävän murroksen teoriaa onkin myöhemmin 
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laajennettu kattamaan myös ylhäältä alaspäin eli high-end-markkinasta low-end-markkinoihin 
eteneviä murroksia (Utterback & Acee 2005). Utterbackin ja Aceen (2005) mukaan tällaiset high-
end-murrokset johtuvat markkinoille ilmestyvistä hinnaltaan korkeammista tai suorituskyvyltään 
paremmista hyödykkeistä, jotka palvelevat niiden vaativimpien asiakkaiden tarpeita, joille 
vakiintuneen toimialan arvolupaus on ollut riittämätön. Tällaiset innovaatiot murtautuvatkin 
markkinoille kannattavimpien asiakassegmenttien kautta ja voivat levitä high-endistä kohti 
massamarkkinoita (Utterback & Acee 2005). High-end murros erottaa uuden innovaation 
kilpailuperustan hintakilpailusta (Wessel & Christensen 2012). Näin ollen kulutuksen puutetta 
vastaan voidaan taistella myös fokusoimalla markkinoiden high-endiin. 
2.2.2 ”Jobs to be done” -teoria 
“Customers don’t want a quarter-inch drill. They want a quarter-inch hole!”  (Levitt 1960) 
Uudet markkinat aikaansaava häiriyttävä innovaatio palvelee arvolupauksellaan asiakasryhmää, 
joka ei aiemmin ole kyennyt täyttämään tarpeitaan eli saamaan tarvitsemiaan tehtäviä tehtyä, sillä 
heillä ei ole ollut niiden toteuttamiseen vaadittavia varoja tai taitoja. Vaihtoehtojen puuttuessa 
tällainen ei-kuluttava asiakasryhmä vertaa uutta häiriyttävää tuotetta siihen lähtökohtaan, ettei 
heidän tarvetta täyttävää tuotetta olisi ollenkaan. Tämän seurauksena uusi häiriyttävä tuote tai 
toimintatapa otetaan nopeasti vastaan, vaikka se ei olisi suorituskyvyltään yhtä hyvä kuin 
valtavirtamarkkinoiden kalliit ja laadukkaat tuotteet. (Christensen & Raynor 2003, 110–111.) 
”Jobs to be done”-teoria kehitettiin osittain täydentämään häiriyttävän innovaation teoriaa. Siinä 
missä häiriyttävä innovaatio selittää ja ennustaa uusien arvolupauksien omaavien innovaatioiden 
aiheuttamaa disruptiopotentiaalia vakiintuneisiin arvolupauksiin nähden, ”jobs to be done” -teoria 
auttaa tunnistamaan uusia markkinoita avaavia arvolupauksia. (Christensen ym. 2016, 54.)  
Levitt (1960, ks. Christensen & Raynor 2003, 99) esitti 60-luvulla kuuluisan havainnon: 
”asiakkaat eivät halua poraa, he haluavat reiän”. Myöhemmin tästä ajatuksesta syntyi niin sanottu 
”jobs to be done” -teoria. Teorian ydinajatus piilee siinä, että asiakkaat eivät osta tuotteita tai 
palveluja itsessään, vaan niiden tuottamia lisähyötyjä (Grönroos 2015, 25). Christensen ym. (2007) 
puhuvatkin tuotteista ja palveluista työntekijöinä, jotka asiakas palkkaa tarvittavan työn 
tekemiseen. Asiakkaan työ voi olla tehtävä, jota pyritään toteuttamaan, tarve, jota pyritään 
täyttämään, tai ongelma, jota pyritään ratkomaan (Pigneur ym. 2014, 12; Christensen ym. 2007, 
38). Näin ollen yritysten tulisi asiakassegmenttien sijaan keskittyä asiakkaiden kohtaamien 
tehtävien tunnistamiseen ja ymmärtämiseen. Ymmärtämällä "työn", johon asiakkaat palkkaavat 
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hyödykkeen, yritykset voivat kehittää ja johtaa omia tarjoomiaan vastaamaan asiakkaiden 
todellisia tarpeita. (Ulwick 2002; Christensen & Raynor 2003; Christensen ym. 2007; Pigneur, 
Osterwalder & Gregory 2014; Christensen ym. 2016.) 
Asiakkaan tehtäviä määriteltäessä on Pigneurin ym. (2014) mukaan olennaista on keskittyä 
asiakkaan nykyisten toimintatapojen tuomiin tuskiin (engl. pains) ja hyötyihin (engl. gains). 
Asiakkaan kokemat tuskat kuvaavat kipukohtia, jotka ärsyttävät tai turhauttavat asiakasta tehtävää 
tehdessään. Tuskat voivat esiintyä tehtävän suorittamisessa joko ongelmana (ratkaisu ei toimi, 
ratkaisu huonontaa asiakkaan statusta), esteenä (asiakkaalla ei ole tehtävään vaadittavaa aikaa tai 
varoja) tai riskinä (yksityisyys ja turvallisuus). Christensen ym. (2016, 59) huomauttavatkin, että 
asiakkaan tehtävä voi olla negatiivinen, jolloin siitä halutaan yksinkertaisesti päästä 
mahdollisimman nopeasti eroon. Asiakkaan kokemat hyödyt puolestaan kuvaavat asiakkaan 
tavoittelemaa lopputulosta. (Pigneur ym. 2014, 14–17.) Ulwickin (2002, 92) mukaan asiakkaalta 
onkin kysyttävä, mitä tämä haluaa tuotteen tai palvelun tekevän. Yrityksen on mahdollista löytää 
kasvua tukemalla asiakasta työn suorittamisessa luomalla sitä tukevia tuotteita ja palveluita, jotka 
vähentävät työn tekemiseen liittyviä tuskia ja lisäävät asiakkaan saamia hyötyjä tai lopputuloksen 
laatua. (Pigneur ym. 2014, 31.) 
Christensenin ym. (2016) mukaan asiakkaan työ kuvaa, mitä hän todellisuudessa haluaa saavuttaa 
tietyssä tilanteessa. Näin ollen fokus siirtyy asiakkaasta tilanteeseen. Tilanne on tärkeämpi kuin 
asiakkaan tai tuotteen ominaisuudet, trendit tai uudet teknologiat. (Christensen ym. 2016, 58.) Siitä 
huolimatta useimmat yritykset keskittyvät innovoinnissa tuoteominaisuuksien kehittämiseen eli 
”poraan”, eivätkä pyri löytämään parempia tapoja työn tekemiseksi, eli ”reiän poraamiseksi”. 
Yritykset keskittyvät tuotekehityksessä ja markkinoinnissa liikaa asiakasprofiileihin ja 
asiakasdataan eivätkä riittävästi siihen, mitä asiakkaat pyrkivät saavuttamaan (Christensen 2016). 
Christensen ym. (2007) pitävät perinteistä tuote- (mm. kategoria/hinta) tai asiakasominaisuuksien 
(mm. ikä, sukupuoli, tulotaso) mukaista markkinasegmentointia harhaanjohtavana, sillä staattiset 
tuote- ja asiakasominaisuudet eivät kykene selittämään muuttuvaa kuluttajakäyttäytymistä – 
kuluttajan näkökulmasta markkina ei ole rakentunut näiden tekijöiden varaan.  
Christensen ja Raynor (2002, 79) huomauttavat, että asiakkaan työhön keskittyvä markkina-
segmentointi voi auttaa häiriyttävän markkina-aseman löytämisessä. Keskittymällä tehtävään, jota 
asiakas pyrkii täyttämään, tai tilanteeseen, jossa ongelma kohdataan, on mahdollista löytää 
kipukohtia, joihin ei ole tarjolla ratkaisua, tai joiden ratkaisu niiden nykyisessä muodossa ei 
palvele asiakasta esimerkiksi kompleksisuuden, korkean hintansa tai liiallisen toiminnallisuutensa 
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vuoksi. Näin ollen yritys voi tunnistaa tehtäviä häiriyttävän innovaation luomiseksi joko uusien 
markkinoiden tai low-end-murroksen kautta. (Christensen & Raynor 2002, 74–86; Wessel & 
Christensen 2012, 60.)  
Osterwalder & Pigneur (2010) korostavat, että arvoa voidaan luoda yksinkertaisesti auttamalla 
asiakasta tämän arkiaskareiden ja muiden tehtävien toteuttamisessa. Applen iPod on hyvä 
esimerkki innovaatiosta, joka perustuu aitoon asiakasarvon maksimointiin. Apple ymmärsi, että 
asiakkaita eivät kiinnostaneet mediasoittimet itsessään, vaan he halusivat kitkattoman tavan etsiä, 
löytää, ladata ja kuunnella digitaalista sisältöä, ja olivat valmiita maksamaan onnistuneesta 
ratkaisusta. Applen tulokulma oli ainutlaatuinen aikana, jolloin musiikin laiton lataaminen oli 
kasvamassa ja valtaosa yrityksistä ei uskonut asiakkaiden olevan valmiita maksamaan 
digitaalisesta musiikista verkossa. Apple ratkaisi ongelman ja loi asiakkailleen saumattoman 
musiikkikokemuksen integroimalla iTunesin iPod-musiikkisoittimeen. (Osterwalder & Pigneur 
2010, 128.) Osterwalder ja Pigneur (2010, 129) esittävätkin, että yritysten on asiakaslähtöistä 
liiketoimintaa kehittäessään pohdittava, missä asiakkaan tehtäviä yritys voi tukea, kuinka yritys 
voi kuulua asiakkaan rutiineihin ja mistä arvoista asiakas on valmis maksamaan. Asiakkaat etsivät 
ratkaisuja, joista he voivat saada arvoa päivittäisiin toimintoihinsa. Näin ollen arvo syntyy 
asiakkaiden arvonluontiprosesseissa, ja palveluntarjoajat voivat tukea asiakkaan arvonluonti-
prosessia omilla resursseillaan ja tarjoomillaan. (Grönroos 2015.)   
2.3 Asiakasarvon luominen liiketoiminta-alustalla 
Digitaalisella aikakaudella yritykset ovat keskittyneet teknologiaan pyrkiessään luomaan 
häiriyttäviä innovaatioita. Teknologiset innovaatiot ovatkin yksi merkittävä murroksia aiheuttava 
innovaatiotyyppi, mutta yhä useammin murroksen takana on liiketoimintamalli-innovaatio (Hamel 
2000). Liiketoimintamalli-innovaatio tarkoittaa perusteellisesti uudenlaisen arvolupauksen ja sen 
luomiseen hyödynnetyn uuden liiketoimintamallin toteuttamista joko vakiintuneen toimialan 
sisällä (Markides 2006) tai toimialojen välillä (Hamel 2000). Näin ollen liiketoimintamalli-
innovaatiossa syntyy tapa luoda aiempaa korkeampaa asiakasarvoa (Hamel 2000).  
Tässä alaluvussa käsitellään arvon luomista uudella liiketoimintamalli-innovaatiolla eli 
digitaalisella alustalla. Kiinnostus digitaalisiin alustoihin, ja laajemmin alustatalouden ilmiöön, on 
lisääntynyt merkittävästi viime vuosina niin liikkeenjohdon tieteellisissä julkaisuissa kuin 
julkisessa keskustelussakin. Suuri osa nykyisistä maailman arvokkaimmista yrityksistä, kuten 
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Amazon, Facebook ja eBay, on alustayrityksiä ja alustaan perustuva liiketoimintamalli onkin 
monien tämän päivän menestyneiden, nopeasti kasvavien ja häiriyttävien yritysten tapa toimia 
(Parker, Van Alstyne & Choudary 2016). Digitaaliset alustat ovat jo nyt muuttaneet olemassa 
olevien toimialaekosysteemien rajoja, arvonluontia sekä kilpailuetuja ja kilpailun luonnetta 
(Seppälä ym. 2015, 3). Alustoilla on lisäksi havaittu olevan myös laajempia yhteiskunnallisia 
vaikutuksia, sillä ne muuttavat kansantaloudellisia ja sosiaalisia areenoita (Parker ym. 2016). 
Alustapohjaisen liiketoiminnan myötä häiriyttävän innovaation perusta onkin liiketoimintamalli – 
alusta on uusi tapa luoda arvoa asiakkaille ja organisoida arvoa tuottavaa liiketoimintaa. 
(Shaughnessy 2016, 7.) 
Seppälän ym. (2015) mukaan digitaalisilla alustoilla tarkoitetaan tietoteknisiä järjestelmiä, joilla 
eri toimijat – käyttäjät, tarjoajat ja muut sidosryhmät yli organisaatiorajojen – toteuttavat lisäarvoa 
tuottavaa toimintaa. Yhdessä nämä toimijat muodostavat alustayrityksen ympärille ekosysteemin, 
joka on itsenäinen, tuottava ja innovatiivinen taloudellinen yhteisö (Shaughnessy 2015, 70; Moore 
1993; Moore 1996). Alustoille on tyypillistä, että ekosysteemin eri toimijat luovat, tarjoavat ja 
ylläpitävät toisiaan täydentäviä tuotteita ja palveluita eri jakelukanaviin ja markkinoille yhteisten 
pelisääntöjen ja käyttäjäkokemusten puitteissa. Alustan tyypillisenä ominaisuutena on sitouttaa ja 
houkutella eri toimijoita alustoihin niiden verkostovaikutusten tuottamilla taloudellisilla hyödyillä. 
(Seppälä ym. 2015.) 
Parker ym. (2016, 43) kertoo, että luodakseen arvoa alustan tulee suoriutua kolmesta 
ydinfunktiosta. Ensinnäkin alustan on houkuteltava (engl. pull) puoleensa eri osapuolia, jotka 
toimivat alustan arvonluojina. Toiseksi, alustan on helpotettava (engl. facilitate) eri osapuolten 
välistä vuorovaikutusta luomalla siihen ideaaliset toimintapuitteet, mitä seuraa alustan kolmas 
tehtävä eli ekosysteemin eri toimijoiden tarjonnan ja kysynnän yhteensovittaminen (engl. match). 
(Parker ym. 2016.)  
2.3.1 Verkostovaikutuksella arvonluojia ekosysteemiin 
Monisuuntaisen alustan arvonluonnin perustana on eri osapuolten houkutteleminen alustan 
ekosysteemiin. Houkutellakseen toimijoita puoleensa alustan on ratkaistava niin sanottu muna-
kana-ongelma, eli tilanne, jossa kuluttajat eivät saa arvoa alustasta ilman sitä täydentäviä 
palveluita, eikä alustalla toisaalta ole arvoa palveluntarjoajille ilman sitä käyttäviä kuluttajia. 
(Parker ym. 2016, 45–46). Ailiston ym. (2016, 17) mukaan muna-kana-ongelma on seurausta 
alustan ja sen soveltamisympäristön muodostaman kokonaisjärjestelmän epälineaarisuudesta: 
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aluksi voi vaikuttaa siltä, etteivät kehityspanostukset tuota tulosta, mutta tietyn kriittisen rajan 
jälkeen alusta saavuttaa käännekohdan, jonka jälkeen kasvu ruokkii itseään moninkertaistuen 
verkostovaikutusten myötä. (Ailisto ym. 2016, 17.)  
Verkostovaikutus tarkoittaa tilannetta, jossa alustan käyttämisestä henkilölle syntyvä arvo riippuu 
muiden alustaa käyttävien tahojen lukumäärästä (Seppälä ym. 2015, 5; Evans & Schmalensee 
2016, 3; Parker ym. 2016, 17). Tehokkaat alustat pystyvät skaalautumaan nopeasti ja tehokkaasti 
verkostovaikutusten avulla, mikä lisää alustan arvoa sitä käyttäville osapuolille (Parker ym. 2016, 
24). Verkostovaikutus onkin yksi alustojen tärkeimmistä strategisista tekijöistä ja jokaisen 
menestyneen alustan liikkeellepaneva voima (Osterwalder & Pigneur 2010; Eisenmann, Parker & 
Van Alstyne 2011; Seppälä ym. 2015; Parker ym. 2016; Evans & Schmalensee 2016). 
Verkostovaikutus voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Positiivisen verkostovaikutuksen 
tapauksessa jokainen uusi kuluttaja lisää alustaa käyttävien kuluttajien saamaa arvoa sekä alustan 
kokonaisarvoa (Seppälä 2015). Positiivisen verkostovaikutuksen myötä menestyneet liiketoiminta-
alustat nauttivat kasvavista skaalaeduista – mitä enemmän käyttäjiä on, sitä enemmän alusta 
houkuttelee uusia osapuolia (Eisenmann, Parker & Van Alstyne 2006; Osterwalder & Pigneur 
2010). Lisäksi, mitä suurempi verkosto on, sitä paremmin tarjonta ja kysyntä yhdistyvät ja sitä 
rikkaampaa dataa saadaan tulevaisuuden yhdistämistä varten (Van Alstyne, Parker & Choudary 
2016). Klassinen esimerkki verkostovaikutuksesta on puhelin, jonka hyödyllisyys riippuu siitä, 
kuinka monelle ihmiselle sillä voi soittaa (Seppälä ym. 2015, 5). Verkostovaikutus voi kuitenkin 
olla myös negatiivinen ja vähentää alustan suosiota ja arvoa esimerkiksi uuden häiriyttävän 
innovaation myötä siten, että se houkuttelee käyttäjät puoleensa (Evans & Schmalensee 2016). 
Verkostovaikutuksilla voi olla kahdenlaisia vaikutuksia: suoria ja epäsuoria. Suorilla 
verkostovaikutuksilla tarkoitetaan alustan käyttäjien kokeman arvon lisääntymistä käyttäjämäärän 
kasvaessa. Epäsuorat verkostovaikutukset sen sijaan viittaavat yhteensopivien ja täydentävien 
tuotteiden, palveluiden ja sovellusten tarjontaan. Yksittäisen tuotteen, palvelun tai sovelluksen 
kysynnän kasvu lisää sitä täydentävien teknologioiden ja palvelujen tarjontaa. Se, kuinka hyvin 
alustat kykenevät houkuttelemaan eri osapuolia toimimaan osana yhteistä alustaa ja verkostoa, 
onkin yksi niiden keskeisimmistä mittareista. (Seppälä ym. 2015, 5.) 
Jotta alustan tarjoaja ja kolmannet osapuolet voivat hyötyä toisistaan, tulee Seppälän ym. (2015, 6) 
mukaan ”kolmansien osapuolten tarjoamien hyödykkeiden olla komplementteja, joilla saavutetaan 
positiivisia suoria ja epäsuoria verkostovaikutuksia”. Tällöin alustayritys pyrkii houkuttelemaan 
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heterogeenisiä toimijoita tuomaan alustalle uusia tuote-, palvelu- ja sovelluskerroksia, mikä tuottaa 
uutta asiakasarvoa. (Seppälä ym. 2015, 6.)  
Komplementtien kehittämisen kannalta keskeisessä asemassa toimivat alustan rajaresurssit, jotka 
Seppälän ym. (2015, 7) mukaan ovat ”yhteistoiminnallisia, juridisia, hallinnollisia ja toiminnallisia 
säännöksiä, sekä teknisiä ohjelmistotyökaluja ja rajapintoja, jotka toimivat rajapintoina 
alustayrityksen ja kolmansien osapuolien välillä”. Näitä rajaresursseja ovat muun muassa erilaiset 
sopimukset alustan omistajan ja komplementtien kesken kuten yhteinen ansaintalogiikka, 
immateriaalioikeudet, avoin data, ohjeistus ja dokumentaatio, ohjelmistokehityksen työkalut ja 
ohjelmointirajapinnat. Rajapintoja tarvitaan, jotta alustan eri hyödykkeiden kehittämiseen ja 
ylläpitämiseen voi osallistua laajempi, heterogeenisempi joukko. (Seppälä ym. 2015, 7.) 
Shaughnessy (2016, 7–8) pitää olennaisena etenkin avointa ohjelmointi-rajapintaa, jonka avulla 
kolmannet osapuolet voivat rakentaa omia sovelluksiaan alustan ekosysteemiin. Avoimet 
rajapinnat mahdollistavat uusia yhteistyönmuotoja ja kaupanteon laajenemisen myös alustan 
ulkopuolisille toimijoille, jotka saavat jokaisesta alustan kautta tapahtuneesta transaktiosta 
osuuden. Rajapinnoilla ja niihin liittyvillä toimenpiteillä voidaankin sekä laajentaa 
sovelluskehitysmahdollisuuksia että rajata niitä, jotta alustan evoluution hallinta pysyisi 
alustayrityksessä. (Seppälä ym. 2015, 7.) 
On huomioitava, että alustan tavoittaessa kriittisen massan saattaa se rajoittaa ulkopuolista 
kilpailua ja alustan toimijoiden pääsyä markkinoille (Seppälä ym. 2015, 5). Evans ja Schmalensee 
(2016) huomauttavatkin, että verkostovaikutuksen aiheuttama räjähdysmäinen kasvu saattaa johtaa 
alustan ”voittaja vie kaiken” -periaatteen mukaan johtavaan asemaan markkinoilla. Verkosto-
vaikutukset eivät kuitenkaan ole niin kestäviä digitaalisessa ympäristössä kuin ne ovat olleet 
aiemmin niiden perustuessa fyysisiin verkostoihin kuten puhelinverkkoihin tai rautateihin. (Evans 
& Schmalensee 2016.) Tuolloin kilpailijan olisi tarvinnut tehdä valtavia pääomasijoituksia oman 
verkkonsa rakentamiseen, ja markkinajohtajaa olisi silti suojellut sen vahva verkostovaikutus ja 
korkeat vaihtamiskustannukset (Eisenmann, Parker & Van Alstyne 2011). Nykyinen moderni 
teknologia, jota ohjelmistot, internet ja pilvipalvelut tehostavat, mahdollistaa kilpailijan 
markkinoille tulemisen minimaalisilla kustannuksilla. Hinta ei muutenkaan juuri vaikuta 
kilpailuun, sillä voittaja, joka markkinoilla ”vei kaiken” ei välttämättä veloita asiakkailtaan 
mitään1. Kilpailu on vain klikkauksen päässä. (Evans & Schmalensee 2016.) Evans ja 
Schmalensee (2016) korostavat, että jokainen verkkoliiketoiminta kohtaa riskejä alhaisien 
                                                 
1 Asiakas vaihtaa dataansa maksuttomiin palveluihin, jolloin asiakkaasta tulee tuote. Kuka tällöin on asiakas? 
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markkinoille tulon kustannusten, palveluntarjoajan vaihtamisen helppouden ja häiriyttävien 
innovaatioiden takia, eikä verkostovaikutus tai markkinajohtajuus täten takaa selviytymistä.  
2.3.2 Tuotannosta arvonluonnin fasilitointiin 
Houkuteltuaan eri osapuolia puoleensa alustan on fasilitoitava eli helpotettava eri osapuolten 
keskinäistä vuorovaikutusta tarjoamalla heille työkaluja ja sääntöjä, jotka helpottavat osapuolten 
verkostoitumista ja rohkaisevat heitä arvoa tuottavaan toimintaan. Toisin kuin perinteiset 
arvoketjuun perustuvat yritykset, alustat eivät kontrolloi arvonluontia, vaan luovat arkkitehtuurin, 
jossa arvoa voidaan luoda ja vaihtaa vapaasti alustan luomien sääntöjen puitteissa. Helpottamalla 
eri osapuolten vuorovaikutusta alusta laskee niin käytön kuin markkinoille tulonkin esteitä. (Parker 
ym. 2016, 46–47.) 
Jotta voi ymmärtää, kuinka digitaaliset alustat muokkaavat arvontuotantoa, tulee tiedostaa kuinka 
ne eroavat tavallisesta lineaarisesta toimintamallista, joka on ollut vallassa vuosikymmeniä (Van 
Alstyne, Parker & Choudary 2016; Hagiu & Wright 2015). Lineaarinen toimintamalli tuottaa 
arvoa kontrolloimalla Porterin klassisen arvoketjun kaltaista toimintoketjua, jossa tietty panos 
jalostetaan ketjun eri vaiheissa valmiiksi tuotteeksi. Arvoketjussa tuotanto ja kulutus tapahtuvat eri 
aikaan: ydinarvo tuotetaan asiakkaalle, ja asiakas on arvon kuluttaja. (Shaughnessy 2015.) 
Shaughnessy (2015, 59) pitää Porterin arvoketjumallin tuotekeskeistä ajattelutapaa vanhentuneena 
nykyisessä digitaalisessa maailmassa, jossa kuluttaja osallistuu aktiivisesti yrityksen toimintaan – 
yksisuuntaisuus vaihtuu monisuuntaiseen toimintaan.  
Alustat fasilitoivat arvonluontia yhdistämällä ekosysteemin useita eri osapuolia tehokkaasti 
toisiinsa sekä helpottamalla yrityksen ulkopuolisten tahojen vuorovaikutusta ja kommunikointia 
(Osterwalder & Pigneur 2010, 76; Hagiu & Wright 2015, 162; Van Alstyne ym. 2016; Parker ym. 
2016). Kyseinen arvonluontipuitteiden hallintaan, kehittämiseen ja ylläpitoon perustuva liike-
toiminnallinen asetelma poikkeaa merkittävästi perinteisen liiketoiminnan järjestämisestä, johon 
sisältyy Hagiun & Wrightin (2015) mukaan alihankintaan, jälleenmyyntiin sekä vertikaalisesti 
integroituun liiketoimintaan perustuvat mallit. Tällaisten perinteisten liiketoimintamallien ja 
alustan välinen ero syntyy siitä, muodostaako hyödykkeen myynti osapuolelta A osapuolelle B 
suoran vuorovaikutustilanteen, vai kontrolloiko sitä jokin välikäsi. (Hagiu & Wright 2015.) 
Alihankinta (engl. input supplier) viittaa rooliasetelmaan, jossa organisaatio tuottaa tuotanto-
panoksen ja myy sen eteenpäin osapuolelle A, joka jatkojalostaa siitä varsinaisen lopputuotteen ja 
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myy sen loppuasiakkaalle. Esimerkiksi McDonald’sia voidaan pitää tällaisena alihankkijana sen 
tarjotessa franchising-toimintakonseptiaan osapuolelle A, eli franchising-yrittäjälle, joka tuottaa 
varsinaisen hyödykkeen myytäväksi osapuolelle B (ks. Kuvio 4). (Hagiu & Wright 2015.)  
Jälleenmyynnin tapauksessa hyödyke ostetaan osapuolelta A ja nimensä mukaisesti myydään 
eteenpäin osapuolelle B. Vähittäiskauppa toimii esimerkkinä tällaisesta jälleenmyynnistä, jossa 
keskeisenä piirteenä on täydellinen omistajuus myytävästä tuotteesta, eikä tuotetta varsinaisesti 
jalosteta niiden vähittäismyyjän toimesta. Myös vertikaalisesti integroituneessa liiketoiminnassa 
organisaatio voi omistaa vaihdettavan hyödykkeen A. Vertikaalisesti integroitunut organisaatio voi 
kuitenkin halutessaan toimia vain välittäjänä hyödykkeen myymisessä eteenpäin loppuasiakkaille, 
joita kuvion 4 osapuoli B edustaa. Tällä tavoin määriteltynä esimerkiksi perinteisesti alustana 
pidetty Netflix voidaankin nähdä vertikaalisesti integroituneena digitaalisena alustana, sillä se 
tuottaa osan alustallaan tarjoamasta sisällöstä itse ja osan välittää lisenssimaksuja vastaan muilta 
sisällöntuottajilta. (Hagiu & Wright 2015.) 
KUVIO 4. Monisuuntaisen alustan toimintalogiikka perinteisiin liiketoimintamalleihin 
nähden (mukaillen Hagiu & Wright 2015) 
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Alihankinnasta, jälleenmyynnistä ja vertikaalisesti integroituneesta liiketoiminnasta poiketen 
monisuuntainen alusta mahdollistaa ekosysteemin toimijoiden välisen arvonluonnin yhdistämällä 
osapuolet toisiinsa koko ekosysteemiä hyödyttävällä tavalla, kuten kuvio 4 havainnollistaa (Hagiu 
& Wright 2015). Hagiu ja Wright (2015, 163) määrittelevät monisuuntaisen alustan 
organisaatioksi, joka tuottaa arvoa pääsääntöisesti mahdollistamalla suoran vuorovaikutuksen 
kahden tai useamman osapuolen välillä. Suoralla vuorovaikutuksella tarkoitetaan tilannetta, jossa 
vuorovaikutuksessa olevat eri toimijat säilyttävät kontrollin vuorovaikutuksensa ehdoista, kuten 
hinnoista, markkinoinnista tai ostetun hyödykkeen toimituksesta, eikä niitä määritä tai hallitse 
jokin erillinen välikäsi. Suora vuorovaikutus kuitenkin vaatii toimijoilta alustaan liittyviä 
investointeja, jotka voivat pitää sisällään kiinteitä laiteostoja tai resurssien laajentamista 
esimerkiksi sovellusten kehittämistä varten. (Hagiu & Wright 2015.) Alustayrityksen rooli tässä 
asetelmassa on luoda ekosysteemi arvonluonnille, sekä arvon toimittamiselle ja tulouttamiselle, 
eikä niinkään itse toimia aktiivisena osapuolena varsinaisessa hyödykkeen tuotantoprosessissa 
(Fraiberger & Sundararajan 2016; Täuscher & Laudien 2018).  
Tällaisiin arvonluontia fasilitoiviin alustoihin viitataan alan tutkimuskirjallisuudessa usein termillä 
monisuuntainen alusta (engl. multi-sided platform), joka korostaa alustan roolia kahden tai 
useamman eri osapuolen välisen vuorovaikutuksen ja arvonluonnin fasilitoijana (Van Alstyne ym. 
2016). Monisuuntaisuus näkyy alustan osapuolten määrän lisäksi toiminnassa myös siten, että eri 
osapuolet voivat toimia eri rooleissa ja vaihtaa roolejaan nopeasti. Esimerkiksi käyttäjät voivat 
toimia myös sisällöntuottajina, jolloin ero kuluttamisen ja tuottamisen välillä hämärtyy 
(Shaughnessy 2015; Fraiberger & Sundararajan 2016; Täuscher & Laudien 2018.) 
Monisuuntaisten alustojen luonteeseen kuuluu lisäksi myös se, että alustoilla on kontrollisuhde 
niiden käyttäjäryhmiin (Hagiu & Wright 2015). Ailisto ym. (2016) tuo kuitenkin esille, että on 
olemassa erilaisia monisuuntaisia alustatyyppejä, jotka eroavat toisistaan asiakkuuden 
omistajuuden vahvuuden suhteen. Siinä missä välittäjän roolissa toimivat markkinapaikka-alustat 
”omistavat” monopolistisesti asiakkuudet, niin sanotuilla avoimilla alustoilla kuka tahansa toimija 
voi hyödyntää vapaita resursseja ja pääomaeriä uuden tuote- ja palvelutarjonnan luomiseksi uusille 
asiakkaille oman asemansa vahvistamiseksi eikä näin kukaan yksittäinen osapuoli omista 
asiakkuuksia. (Ailisto ym. 2016, 19.) 
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2.3.3 Suodattimilla arvoa pitkästä hännästä 
Alustojen olennaisin tehtävä eli niiden koko toiminnan perusta on ekosysteemin eri toimijoiden 
tarjonnan ja kuluttajien tarpeiden yhteensovittaminen kerätyn tiedon pohjalta (Ailisto ym. 2016, 
16). Menestynyt alusta luo tehokkuutta yhdistämällä sekä oikeat käyttäjät toisiinsa että oikeat 
käyttäjät juuri heille relevantteihin yrityksiin, palveluihin ja tuotteisiin. Yhdistäminen vaatii paljon 
dataa alustan eri osapuolista kuten palveluntarjoajista ja käyttäjistä sekä vaihdetuista palveluista ja 
tuotteista. Mitä enemmän dataa alustalla on käytettävissä ja mitä paremmat algoritmit datan 
keräämiseen, järjestämiseen, luokitteluun ja analysointiin on, sitä parempia suodattimia, 
relevantimpaa ja hyödyllisempää informaatiota ja arvokkaampia yhteyksiä se voi luoda tuottajien 
ja kuluttajien välille. (Parker ym. 2016.) 
Yhdistämisen mahdollistavat alustan hyödyntämät suodattimet. Suodattimet ovat algoritmeja eli 
ohjelmistoon perustuvia työkaluja, joita alusta käyttää luodakseen sopivien arvoyksiköiden 
vaihdon toimijoiden välillä. Googlen hakukone ja Netflixin käyttäjädatan perustella ehdottamat 
elokuvat ovat esimerkkejä suodattimista. Alusta hyödyntää suodattimiaan eli sille määriteltyjä 
algoritmeja ja etsii miljoonien arvoyksiköiden eli hakutulosten joukosta juuri käyttäjän tarpeeseen 
sopivan arvoyksikön eli suosituksen, joka tyydyttää tämän tarpeen parhaiten. (Parker ym. 2016.) 
Ilman suodattimia ja suosituksia pitkällä hännällä olisi vaara jäädä vain kohinaksi. Näin ollen 
alustat mahdollistavat pitkä häntä -logiikan toiminnan.  
Pitkä häntä (engl. long tail) on tilastotieteessä kutsutun pitkähäntäisen jakauman häntä, joka on 
erittäin pitkä verrattuna sen alkuosaan, eli huippuun. Kuvio 5 havainnollistaa tätä ilmiötä 
vähittäiskaupan kontekstissa. Kuvion 5 tummanharmaa alue esittää pitkän hännän huippua, jossa 
sijaitsevat ”hitit” eli eniten myyvät tuotteet. Vaaleanharmaa alue puolestaan edustaa pitkää häntää 
eli tuotevalikoiman monipuolista, mutta vähän myyvää osuutta. Liiketoiminta on aiemmin 
keskittynyt tarjoamaan hittejä, mikä on ollut loogista niukkuuden vallitessa ja hyllypaikkojen 
ollessa rajallisia ja kalliita. Internet on kuitenkin mahdollistanut digitaalisen jakelun ja 
verkkokaupan kautta runsauden maailman, jossa digitaalisen liiketoiminnan mukanaan tuoma 
skaalautuvuus on muuttanut pitkän hännän niche-markkinat merkittäväksi liiketoiminnaksi. Siinä 
missä fyysinen jakeluketju voi ottaa vain pienen osan tarjonnasta ja keskittyy hitteihin, voi 
puhtaalla verkkokaupalla tarjonta olla lähes rajaton (ks. Kuvio 5). Pitkä häntä perustuu siis 
runsauden talouteen – siihen, mitä tapahtuu, kun kulttuurimme kysynnän ja tarjonnan väliset 
pullonkaulat alkavat kadota ja kaikki on kaikkien saatavilla. Tällöin on mahdollista myydä 
”vähemmän enempää”. (Anderson 2006; Hintikka 2007; Osterwalder & Pigneur 2010.)  
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KUVIO 5. Pitkä häntä (mukaillen Anderson 2006, 25; Hintikka 2007, 15)  
 
Andersonin (2006, 52) mukaan kulttuurimme ja taloutemme ovat yhä suuremmassa määrin 
siirtymässä valtavirran tuotteisiin ja markkinoihin keskittymisestä kohti pitkän hännän erittäin 
lukuisia markkinarakoja. Pitkässä hännässä on kaikki ja kaikella verkkoon sijoitetulla on kysyntää 
(Anderson 2006, 9). Edellä mainitut muutokset eivät tapahdu itsestään, vaan niihin vaikuttavat 
muutosvoimat, joita Anderson (2006, 54–57) on listannut kolme. 
Ensimmäinen voima on tuotantovälineiden demokratisoiminen, mikä johtaa tuottajien lukumäärän 
räjähdysmäiseen kasvuun ja sisältöavaruuden lisääntymiseen pidentäen pitkää häntää oikealle. 
Esimerkiksi henkilökohtaisen tietokoneen avulla kuka tahansa voi tuottaa sisältöjä kuten elokuvia, 
musiikkia tai uutisia, joiden tekemiseen olisi vielä joitain vuosia sitten tarvittu ammattilaisten 
välineitä. Jokaiselle annettu mahdollisuus tuottaa sisältöä on kuitenkin merkityksellinen vasta 
silloin, kun muut voivat nauttia siitä. (Anderson 2006.) Andersonin (2006, 84) mukaan aikoinaan 
monoliittinen teollisuuden rakenne, jossa ammattilaiset tuottivat ja amatöörit kuluttivat, on nyt 
kaksisuuntainen kauppapaikka, jossa kuka tahansa voi toimia tuottajana ja kuluttajana. 
Toinen muutosvoima on jakelun demokratisoiminen, joka alentaa kulutuksen kustannuksia ja luo 
uusia markkinoita ja kauppapaikkoja. Siinä missä henkilökohtainen tietokone teki jokaisesta 
tuottajan, vasta internet verkkokauppoineen ja alustoineen teki jokaisesta jakelijan. Internetin 
ansiosta on edullisempaa tavoittaa enemmän ihmisiä ja markkinarakoja, mikä kasvattaa hännän 
markkinoiden likviditeettiä, mikä vuorostaan tarkoittaa suurempaa kulutusta nostaen myyntikäyrää 
ja kasvattaen sen alla olevaa pinta-alaa. Jakelun demokratisoitumista vauhdittavat pitkän hännän 
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yhdistäjäalustat, jotka yhdistävät myyjät ja ostajat sekä tuottajat ja käyttäjät. Alustat ovat jakelun 
demokratisoinnin ilmentymiä. Ne alentavat markkinoille tulon kynnystä ja päästävät yhä 
useammat markkinoille löytämään yleisönsä. (Anderson 2006.)  
Pelkkä suuremman valikoiman tarjoaminen digitaalisissa jakelukanavissa ei kuitenkaan yksinään 
siirrä kysyntää, vaan kolmas voima yhdistää kysynnän ja tarjonnan suodattamalla uusia tarjolle 
tulleita tuotteita kuluttajille työntäen näin kysyntää kauemmaksi hiteistä kohti häntää. Kysynnän 
siirtyessä kohti häntää kysyntäkäyrä tasoittuu vähitellen, jolloin hitit ovat suhteellisesti vähemmän 
suosittuja kuin niche-markkinoiden tuotteet – tällöin markkinarakojen tuotteet muodostavat hittien 
veroiset markkinat. Toisin sanoen kolmas voima lisää entisestään markkinarakojen kysyntää ja 
tasoittaa käyrää siirtäen sen painopistettä oikealle. (Anderson 2006, 52–57.) Tämä kolmen voiman 
aiheuttamana muutosketju paljastaa todellisen kysyntäkäyrän, kun siihen ei vaikuta jakelun 
pullonkaulat, tiedon puute tai hyllytilan rajoittama valinnanvara. (Anderson 2006, 52–53.) Kuvio 6 
havainnollistaa muutosvoimien vaikutuksia pitkään häntään: 
 
KUVIO 6. Voimien vaikutukset pitkään häntään (mukaillen Anderson 2006, 52–57) 
 
 
Pitkä häntä on yksinkertaisimmillaan ääretön valinnanvara; massamarkkinat muuttuvat 
massaräätälöinniksi ja masklusiivisuudeksi, eli markkinarakojen valtakunnaksi. Verkko-
aikakauden todellisuus on, että kaikki voi nyt olla tarjolla. Lisääntyvä valinnanvara lisää tutkitusti 
valinnanvaikeutta ja saattaa jopa demotivoida asiakkaita. Siitä huolimatta asiakkaat vaativat 
valinnanvaraa – ja paljon. Menestyvillä pitkän hännän yhdistäjäalustoilla on valikoimissaan sekä 
hittejä että niche-markkinoiden tuotteita, mikä vie niitä pidemmälle häntään. (Anderson 2006.) 
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Hintikka (2007) toteaakin, että digitaalisessa ja verkottuneessa ympäristössä on edullisempaa ja 
hyödyllisempää julkaista kaikkea mahdollista kuin evaluoida tuotteita ennen tarjontaa. Hyvillä 
hakukoneilla timantit ovat kuitenkin löydettävissä myös pitkästä hännästä. Kannattavan pitkän 
hännän salaisuus voidaan tiivistää kahteen käskyyn: ”tuo kaikki tarjolle” ja ”auta minua löytämään 
se”. (Anderson 2006.) Pitkä häntä liike-toimintamalli vaatii vahvan alustan mahdollistaakseen 
niche-sisällön helpon saatavuuden siitä kiinnostuneille kuluttajille (Osterwalder & Pigneur 2010). 
2.4 Teoreettisen viitekehyksen muodostaminen 
Tutkielman kirjallisuuskatsaus koostuu arvonluonnin kolmen eri tulokulman, asiakasarvon 
ulottuvuuksien, teknologian häiriyttävän kehityksen sekä alustaan perustuvan liiketoimintamallin, 
pohjalta muodostetusta kokonaisuudesta. Näiden kolmen tulokulman synteesinä on luotu 
tutkielman teoreettinen viitekehys, jota kuvio 7 esittää. Teoreettisen viitekehyksen mukaan 
teknologisen innovaation arvonluontipotentiaalin voidaan nähdä kehkeytyvän (1) uuden 
asiakasarvon luomisesta (mitä arvoa luodaan?), (2) uusien markkinoiden luomisesta eli uusien 
asiakassegmenttien tavoittamisesta (kenelle arvoa luodaan?) ja/tai (3) uuden liiketoimintamallin 
hyödyntämisestä (miten arvoa luodaan?). Tässä tutkimuksessa kuvataan ja analysoidaan näiden 
kolmen tekijän kautta uuden teknologisen innovaation, digiassistenttien, arvonluontipotentiaalia 
sekä tämän mahdollisen potentiaalin realisoitumiseen vaikuttavia tekijöitä.  
 
 
KUVIO 7. Teknologisen innovaation arvonluontipotentiaali 
 
Teknologinen arvonluontipotentiaali voi ensinnäkin kehkeytyä uuden asiakasarvon luomisesta. 
Tutkimuksen rajausten mukaisesti yritysten nähdään luovan asiakkailleen lähtökohtaisesti 
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utilitaristista tai hedonistista asiakasarvoa. Hedonistinen arvo sisältää symbolisuuteen, 
viihteellisyyteen sekä kokemuksellisuuteen liittyviä piirteitä, jolloin kuluttaminen voidaan nähdä 
itseilmaisuna, miellyttävänä ajanviettona tai eri aistein koettavana elämyksenä. Hedonistiset 
arvoulottuvuudet heijastavat vahvasti sosiaalisia elementtejä, minkä vuoksi sosiaalinen 
arvoulottuvuus nähdään tässä tutkimuksessa kuuluvan hedonistisen arvon piiriin. Utilitaristinen 
asiakasarvo puolestaan jakaantuu taloudellisuuteen eli rahallisiin säästöihin sekä 
toiminnallisuuteen, joka välittyy tuotetietojen, tuotevalikoiman sekä ostokokemuksen 
kokonaisvaltaisen vaivattomuuden kautta. Koska tuotetietojen ja tuotevalikoiman laatu, laajuus ja 
suodatettavuus vaikuttavat vahvasti ostokokemuksen vaivattomuuteen, nähdään niiden tässä 
tutkimuksessa kuuluvan osaksi vaivattomuutta. Vaivattomuus saikin tutkimuksessa muita 
arvoulottuvuuksia suuremman painoarvon sen noustessa vahvasti esiin niin ilmiön aiemmasta 
tutkimuskirjallisuudesta kuin tutkimuksen empiirisestä haastatteluaineistosta. Tässä tutkimuksessa 
vaivattomuutta on lähestytty asiakasnäkökulmasta tarkastelemalla niitä kipukohtia, joita 
eliminoimalla asiakkaalta voitaisiin säästää ostamiseen sijoitettua aikaa ja vaivaa. Tutkimuksen 
kirjallisuuskatsauksessa tunnistettiin seitsemän yleisintä vaivattomuuden elementtiä, joiden kautta 
tutkimuksen empiiristä aineistoa tarkastellaan. Nämä elementit ovat aika, paikka, käyttö, 
löydettävyys, päätöksenteon vaivattomuus, transaktion vaivattomuus sekä kokonaisvaivattomuus.  
Toinen tapa uuden teknologisen innovaation arvonluontipotentiaalin kehkeytymiseen on uusien 
asiakassegmenttien tavoittaminen, mikä tapahtuu teknologian kehityksestä kehkeytyvien uusien 
arvolupausten myötä. Asiakkaat hakevat eri arvoulottuvuuksia eri tilanteissa, ja heidän tarpeensa 
muuttuvat nopeasti ajan saatossa. Teknologia kehittyy kuitenkin lähes aina nopeammin kuin 
asiakkaiden vaatimukset tai kyvyt hyödyntää sen kaikkia ominaisuuksia, jolloin riskinä on 
asiakkaiden ylipalveleminen liiallisilla lisäarvoa tuottamattomilla ominaisuuksilla. Tästä syystä 
Christensenin (1997) mukaan uusia innovaatioita on tuotteen suorituskyvyn tai uusien 
tuoteominaisuuksien lisäämisen sijaan haettava häiriyttävien innovaatioiden kautta tuomalla 
markkinoille ratkaisevalla tavalla uudenlainen arvolupaus, joka vastaa sellaiseen asiakastarpeeseen 
ja kohdistuu asiakassegmenttiin, jota markkinoiden aiemmat hyödykkeet ja niiden arvolupaukset 
eivät ole kyenneet palvelemaan. Innovatiivisia arvolupauksia ei kuitenkaan tule Christensein 
(2016) mukaan lähestyä asiakassegmenttien kautta, vaan on keskityttävä ”job to be done” -teorian 
mukaan siihen tehtävään, jota asiakas pyrkii tekemään tai siihen tilanteeseen, johon ratkaisua 
etsitään.  
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Kolmantena keinona teoreettisena teknologisen innovaation arvonluontipotentiaalin 
kehkeytymiseen on uuden liiketoimintamallin hyödyntäminen. Tutkimuksen kirjallisuus-
katsauksessa tarkastellaan digitaalista liiketoiminta-alustaa uutena digitaaliseen aikakauteen 
perustuvana arvonluonnin tapana. Digitaalisella aikakaudella yritykset ovat keskittyneet 
teknologiaan pyrkiessään luomaan häiriyttäviä innovaatioita, mutta alustatalouden myötä 
häiriyttävän innovaation perusta on useimmiten liiketoimintamalli – alusta on uusi tapa 
organisoida arvoa luovaa liiketoimintaa (Shaughnessy 2016). Kirjallisuuskatsauksen myötä on 
havaittavissa, kuinka alustataloudellisella murroksella on potentiaalia hämärtää monia liike-
toimintakirjallisuudessa vakiintuneita teorioita, käsitteitä ja luokitteluja hyvin fundamentaalisella 
tavalla. Digitaaliset alustat ovatkin jo muuttaneet olemassa olevien toimialaekosysteemien rajoja, 
arvonluontia sekä kilpailuetuja ja kilpailun luonnetta (Seppälä ym. 2015). Alustoilla on lisäksi 
havaittu olevan myös laajempia yhteiskunnallisia vaikutuksia, sillä ne muuttavat 
kansantaloudellisia ja sosiaalisia areenoita (Parker ym. 2016). Lisäksi alustaan perustuva 
liiketoimintamalli mahdollistaa pitkä häntä -logiikan ilmentymisen ja todellisen kysyntäkäyrän 
paljastumisen, kun siihen eivät vaikuta jakelun pullonkaulat, tiedon puute tai hyllytilan rajoittama 
ja vääristämä valinnanvara (Anderson 2006).  
Alustatalouden arvonluonnin ja pitkä häntä -logiikan ilmentymisen välisessä yhteydessä piilee 
kirjallisuuskatsauksen ydin. Pitkä häntä -logiikan ilmentyminen vaatii taustalleen toimivan alustan, 
jonka keräämä data ja tehokkaat algoritmit mahdollistavat pitkän hännän niche-sisällön 
yhdistämisen siitä kiinnostuneille kuluttajille. Digitaalinen alusta toimii arvonluontia fasilitoivana 
markkinapaikkana, jonka ansiosta on edullisempaa tavoittaa enemmän ihmisiä ja markkinarakoja, 
mikä kasvattaa hännän markkinoiden likviditeettiä, mikä vuorostaan tarkoittaa suurempaa 
kulutusta nostaen myyntikäyrää ja kasvattaen sen alla olevaa pinta-alaa. Näin ollen alustaan 
perustuva liiketoimintamalli ja pitkä häntä -logiikka yhdessä mahdollistavat arvoyksikön 
räätälöinnin skaalatusti, mikä tarkoittaa sitä, että kuluttaja löytää alustalta juuri tarpeeseensa, 
työhönsä tai tilanteeseensa sopivan hyödykkeen tai yrityksen digitaalisten järjestelmien tukemana.  
Tutkielman teoreettista viitekehystä on tapaustutkimukselle luontaisesti työstetty yhtäaikaisesti 
tutkimuksen empiirisen aineiston kanssa, mikä on osaltaan vaikuttanut sen temaattiseen kokonais-
rakenteeseen. Alustatalouden ja teknologisen kehityksen taustakirjallisuutta hyödynnetään etenkin 
digiassistenttien ekosysteemin ja arvonluontilogiikan kuvaamisessa luvussa 4, kun taas 
asiakasarvon kirjallisuuskokonaisuus luo pohjan digiassistenteista kehkeytyvän asiakasarvon, eli 
luvun 5, luokitteluun ja analysointiin. 
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3 METODOLOGIA 
 
3.1 Tieteenfilosofiset lähtökohdat 
Tutkimuksen taustasitoumusten eli niin sanottujen tieteenfilosofisten lähtökohtien ymmärtäminen 
on avainasemassa tutkimuksellisten ratkaisujen järkiperäisyyden perustelemisessa (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2009, 129; Laine 2018, 29). Yhteiskuntatieteissä empiirisen tutkimuksen 
tieteenfilosofisina lähtökohtina tuodaan usein esiin positivistinen ja fenomenologinen tutkimus 
vastakkaisina sitoumuksina (Hirsjärvi ym. 2009, 129). Tämän tutkimuksen luonteeseen 
positivistinen taustasitoumus ei sovellu, sillä tutkimuksessa liikutaan uuden, varsin uuden ja 
jäsentymättömän ilmiön piirissä, joka ei rakennu objektiivisesti todettavista tosiasioista tai suorista 
aistihavainnoista johdettavasta loogisesta päättelystä (Hirsjärvi ym. 2009, 139). Tästä syystä 
tutkittavaa ilmiötä lähestyttiin fenomenologis-hermeneuttisesta näkökulmasta, jossa 
fenomenologian periaatteita yhdistetään kohteen tulkinnalliseen analyysiin. Fenomenologis-
hermeneuttisessa taustaoletuksessa keskeistä on ilmiöiden ymmärtäminen (Tuomi & Sarajärvi 
2018), ja siinä korostuu tutkijan oma havaintojen teko, jolloin tutkittava ilmiö avautuu aitona, 
ennakkoluulottomana ja monimuotoisena (Goulding 2005). 
Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja analysoida digiassistenteista kehkeytyvää arvonluonti-
potentiaalia ostamisen kontekstissa eli ymmärtää asiakkaalle syntyvää lisäarvoa sekä mahdollista 
arvonluontilogiikkaa. Näin ollen keskeistä on tutkia, miten digiassistenttien kentällä liikkuvat 
asiantuntijat kuvaavat ja tulkitsevat arvopotentiaalia omien subjektiivisten näkemystensä ja 
kokemustensa kautta. Fenomenologinen lähtökohta sopii tähän tavoitteeseen hyvin, sillä se tutkii 
ilmiön todellisuuden ilmenemistä ihmiselle hänen kokemusmaailmassaan, jolloin tutkimuksen 
varsinaiseksi kohteeksi ilmentyvät inhimillisen kokemuksen merkitykset. Fenomenologinen 
merkitysteoria perustuu oletukseen, että ihmisen toiminta on intentionaalista ja että ihmisten suhde 
todellisuuteen on merkityksellisesti ladattua.  (Tuomi & Sarajärvi 2018, 39–42.) Fenomenologista 
näkökulmaa on käytetty paljon kuluttajatutkimuksessa kehittämään ymmärrystä monimutkaisista 
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ilmiöistä, jotka eivät ole heti helposti nähtävissä. (Goulding 2005.) Fenomenologia tarkoittaakin 
sananmukaisesti ilmenevän jäsentämistä (Tuomi & Sarajärvi 2018). 
Hermeneutiikka kuuluu toisena olennaisena osana tämän tutkimuksen lähtökohtiin, sillä 
tutkimuksessa tulkitaan toistaiseksi jäsentymätöntä ilmiötä ja sen potentiaalia – maailmaa, jota ei 
vielä ole. Hermeneutiikka tuleekin mukaan fenomenologiaan nimenomaan tulkinnan tarpeen 
myötä (Tuomi & Sarajärvi 2018, 39–42) ja sillä tarkoitetaan teoriaa ymmärtämisestä ja tulkinnasta 
(Laine 2018, 33). Hermeneutiikassa yritetään etsiä tulkinnalle kriteerejä, joita noudattaen 
voisimme puhua huonommista tai oikeammista tulkinnoista (Laine 2018, 33). 
3.2 Tutkimuksen tarkoitus ja laadullinen lähestymistapa  
Tutkimuksen tarkoitus ohjaa tutkimusstrategisia valintoja eli tutkimuksen menetelmällisten 
ratkaisujen kokonaisuutta. Hirsjärven ym. (2009, 138) mukaan tutkimuksen tarkoitusta 
luonnehditaan useimmiten kartoittavan, selittävän, kuvailevan tai ennustavan piirteen perusteella. 
Kartoittavan tutkimuksen tarkoitus on selvittää vähän tunnettuja ilmiöitä ja niiden keskeisiä 
teemoja. Kuvailevalle tutkimukselle puolestaan on ominaista esittää tarkkoja kuvauksia 
tapahtumista sekä dokumentoida ilmiöistä keskeisiä, kiinnostavia piirteitä. Selittävässä 
tutkimuksessa etsitään selityksiä tilanteelle tai ongelmaan, kun taas ennustavassa tutkimuksessa 
ennustetaan ilmiöstä seuranneita tapahtumia tai toimintoja. (Hirsjärvi ym. 2009, 138–139.) Tietty 
tutkimus voi sisältää useita tarkoituksia, kuten tässä tutkimuksessa. Tämä tutkimus täyttää 
tarkoitusvaatimuksiltaan etenkin kartoittavan ja kuvailevan tutkimuksen piirteet, sillä 
tutkimuksessa kuvataan uutta, kartoittamatonta ilmiöitä ja sen keskeisiä teemoja. Tutkimuksesta 
on löydettävissä myös ennustavia piirteitä, sillä tutkimusaineistossa esitetään visioita 
digiassistenttien mahdollisista tulevaisuuden kehityspoluista.  
Tutkimuksen lähestymistapa valitaan tutkimuksen tarkoituksen mukaan (Laine 2018). Tässä 
tutkimuksessa käytetään kvalitatiivista eli laadullista lähestymistapaa, joka sopii 
tutkimusongelman luonteeseen: kerätyn aineiston rikas ja monipuolinen tarkastelu, ymmärryksen 
kasvattaminen kohdeilmiöstä sekä sen kokonaisvaltainen analysointi (Hirsjärvi ym. 2009, 161). 
Laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan ja ymmärtämään tutkittavaa ilmiötä, kun määrällisen 
tutkimuksen tavoitteena on sen selittäminen numeerisesti (Eriksson & Kovalainen 2008). Tässä 
tutkimuksessa kuvataan digiassistenttien ilmiötä eikä tarkoitus ole niinkään löytää tilastollisesti 
yleistettävää totuutta.  
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Laadullinen lähestymistapa valitaan tutkimuksen lähtökohdaksi usein silloin, kun liikutaan 
jokseenkin kartoittamattomalla ja ennakoimattomalla alueella (Hirsjärvi ym. 2009, 81). 
Digiassistenttien tutkimuskenttä on sen nuoren iän ja dynaamisuuden vuoksi vielä hyvin 
kartoittamatonta aluetta, minkä vuoksi laadullisen lähestymistavan käyttö on tutkimuksen kannalta 
perusteltua. Hirsjärven ym. (2009, 81) mukaan laadullinen tutkimus usein alkaakin siitä, että 
tutkija yrittää kartoittaa kentän, jossa hän toimii. Tästä syystä laadulliselle tutkimukselle on 
ominaista pyrkiä pitämään kysymyksenasettelu ja tutkimusprosessi avoimena suhteellisen pitkään 
(Koskinen ym. 2005, 79), ja aihetta joudutaan kenties tarkentamaan tai jopa suuntaamaan 
uudelleen aineiston keruun yhteydessä (Hirsjärvi ym. 2009, 81). Näin ollen laadullinen tutkimus 
edellyttää ongelmanasettelussa joustavuutta, joka onkin yksi laadullisen tutkimuksen 
tunnusmerkeistä (Hirsjärvi ym. 2009, 81). Tutkimusprosessin aikana ongelmanasettelu on 
joustanut empirian ja teorian vuoropuhelussa, jossa teoreettiset näkökulmat ja vähitellen 
käsitteellistyvät näkemykset tarkasteltavana olevan ilmiön luonteesta ovat osaltaan olleet 
suuntaamassa tutkimuksen kulkua. Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruun ja teorian 
kehittämisen vuorovaikutteisuutta voikin pitää luontevana. (Kiviniemi 2018, 77–78.) 
3.3 Tutkimusstrategia 
Tutkimusstrategiana on tapaustutkimus eli ”case study”, joka on Gummessonin (2000) mukaan 
hyvä tapa tutkia johtamista ja liiketoimintaa ja Koskisen (2005, 154) mukaan yksi yleisimpiä 
liiketaloustieteellisen tutkimuksen laadullisia strategioita. Tapaustutkimus sopii tutkimus-
strategiaksi silloin, kun käsitellään monimutkaisia organisaatio-, johtamis- ja liiketoimintailmiöitä, 
joita pidetään vaikeasti tutkittavina kvantitatiivisin menetelmin (Ghauri & Gronhaug 2005, 71). 
Tapaustutkimuksen avulla on mahdollista esittää monimutkaisia ja vaikeasti ymmärrettäviä 
liiketoiminta-asioita helposti saatavassa ja maanläheisessä muodossa (Eriksson & Kovalainen 
2008), ja se tuo spesifisyyttä ja monimutkaisuuden tajua liiketaloustieteisiin, joissa ei ole aina 
varaa puhdasoppiseen teoretisointiin (Koskinen ym. 2005).  
Hirsjärvi ym. (2009) kertoo tapaustutkimuksen keräävän yksityiskohtaista, intensiivistä tietoa 
yksittäisestä tapauksesta, tapahtumasta tai pienestä joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia, 
joita tutkitaan yhteydessä ympäristöönsä. Tarkastelun kohteena voi toimia yritys, yrityksen osa 
(Koskinen ym. 2005), yksilö (Eriksson & Kovalainen 2008), yksittäinen tapahtuma (Yin 2009), 
ajallinen prosessi tai ilmiö (Pettigrew 1997). Tässä tutkimuksessa tarkastelun kohteena on 
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digiassistenttien ja puheohjatun ostamisen ilmiö, jota havainnollistetaan ekosysteemiin kuuluvien 
organisaatioiden käytännön esimerkkien kautta ilmiön monimutkaisuuden vuoksi.  
Tapaustutkimus on empiirinen tutkimus, joka kuvaa ilmiötä sen todellisessa ympäristössä, 
varsinkin kun ilmiön ja kontekstin väliset rajat eivät ole selvästi havaittavissa (Yin 2009). Haysin 
(2004) mukaan tapaustutkimus soveltuu erityisesti uuden ilmiön ominaisuuksien hahmottamiseen, 
mikä olikin yksi syy tapaustutkimuksen valitsemiseen tämän tutkimuksen strategiaksi. 
Tutkittavasta ilmiöstä ei juurikaan ole saatavissa aikaisempaa tieteellistä tietoa, mutta sen 
odotettavissa oleva voimakas kansainvälinen laajeneminen osoittaa kiireellisen tutkimustarpeen, ja 
todellisen tapauksen kokonaisvaltainen kuvaaminen ja analysointi tuo liike-elämään arvokasta 
tietoa. Tällä tapaustutkimuksella on mahdollista kehittää ymmärrystä digiassistenttien 
potentiaalisesta asiakasarvosta ja luoda näin pohjaa ilmiön myöhemmälle, laajemmalle ja 
tarkemmalle tarkastelulle, aihetta aiemmin sivuavan tarkastelun kontribuution lisäksi. Koskinen 
ym. (2005, 155) korostaakin tapaustutkimuksen tärkeyttä osana liiketaloustieteellisten aineiden 
tietopohjaa, sillä se toimiikin usein uusien ajatusten ja hypoteesien lähteenä. 
Kaiken kaikkiaan tapaustutkimuksen tavoitteena on tehdä tilaa monimuotoisuudelle ja 
monimutkaisuudelle (Eriksson & Kovalainen 2003), minkä takia tapaustutkimukselle on tyypillistä 
tarkastella tutkimuskohdetta useasta eri näkökulmasta useita teorioita käyttäen (Eskola 2018; 
Saarela-Kinnunen & Eskola 2015) sekä aineistoa monimenetelmällisesti keräten (Tellis 1997; 
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Tuomi & Sarajärvi 2018). Tässä tutkimuksessa 
monimuotoisuus otettiin huomioon tarkastelemalla tutkimuskohdetta sekä useiden teorioiden 
kautta että haastattelemalla ilmiötä eri näkökulmista tarkastelevia asiantuntijoita. Näin ilmiöstä 
saatiin hyvin yksityiskohtaisen tiedon lisäksi kokonaisvaltainen kuva. Tapaustutkimus 
tavoitteleekin kokonaisempaa ymmärrystä tutkittavasta ilmiöstä kuin mitä staattinen, yhteen 
tiedonhankintamenetelmään perustuva pysäytyskuva tutkittavan ilmiön tietystä osa-alueesta voi 
antaa (Saarela-Kinnunen & Eskola 2015). 
3.4 Tutkimusprosessin kuvaus 
Tutkimusprosessia kuvataan usein suunnitelmallisena, lineaarisena ja vaiheittaisena prosessina, 
mikä ei kuitenkaan Duboisin ja Gadden (2002, 555) mukaan päde tapaustutkimukseen. 
Tapaustutkimuksessa tutkija kulkee edestakaisin erilaisten tutkimusaktiviteettien sekä empiiristen 
havaintojen ja teorian välillä, mikä mahdollistaa ilmiön syvemmän empiirisen ja teoreettisen 
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ymmärryksen. Tätä kutsutaan systemaattiseksi yhdistelyksi, jota kuvio 8 kuvastaa. Systemaattinen 
yhdistely tarkoittaa viitekehyksen, tietolähteiden ja analyysin vuorovaikutusta ja vuorottelua 
kiertokulkumaisesti. (Dubois & Gadde 2002.) Kiertokulkumaisessa tutkimusprosessissa 
tutkimuksen tutkimuskysymyksiä, kirjallisuusosiota tai empiriaa ei ole määritelty lineaarisesti yksi 
tutkielman luku kerrallaan, vaan tutkielman koko sisältöä ja rakennetta on muovattu työn edetessä 
useaan kertaan (Eriksson & Kovalainen 2008, 31). Saarela-Kinnunen ja Eskola (2015, 189) 
kertookin tapaustutkimuksessa teorian ja empirian olevan parhaimmillaan uutta luovassa 
vuoropuhelussa keskenään – kuten tässäkin tutkimuksessa. 
 
KUVIO 8. Systemaattinen yhdistely (mukaillen Dubois & Gadde 2002, 555) 
Tutkimusprosessi käynnistyi tutkimusilmiöön tutustumisella sekä empiirisistä että teoreettisista 
lähtökohdista ilmiön tuoreuden ja aiemman tieteellisen tiedon puutteen vuoksi. Tällä tavoin 
tutkijalle kertyi aiheesta esiymmärrystä, joka hermeneuttisessa kirjallisuudessa viittaa tutkijalle 
luontaisiin tapoihin ymmärtää tutkimuskohde ennen tutkimusta (Laine 2018; Gummesson 2003; 
Tuomi & Sarajärvi 2018). Esiymmärrys on merkitysten ymmärtämisen edellytys ja alku niin 
sanotulle hermeneuttiselle kehälle, jota Laine (2018, 34) kuvaa tutkimukselliseksi dialogiksi 
tutkimusaineiston kanssa. Hermeneuttisen kehän dialogissa aineiston ja oman tulkinnan välinen 
liike etenee kehämäisesti ja tutkijan ymmärrys syventyy ja korjautuu jatkuvasti. Tämän 
kehäliikkeen tavoite on löytää todennäköisin ja uskottavin tulkinta siitä, mitä tutkittava on sanonut. 
(Laine 2018, 34.)  
Aineistonkeruu ja tutkimuskohteen esiymmärryksen kartuttaminen olivat osaltaan jäsentämässä, 
miten teoreettinen haltuunotto täsmentyi tutkimusprosessin kuluessa ja miten tarkoituksen-
mukainen muodostettu teoreettinen ajatusrakennelma ylipäätään lopulta oli tutkittavan ilmiön 
tarkastelussa. Esimerkiksi aiemmat markkinatutkimukset ja raportit (ks. esim. Capgemini 2018b; 
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OC&C 2018) korostivat digiassistenttien ja puheohjatun ostamisen suurimpina lisäarvoina etenkin 
utilitaristiseen arvoulottuvuuteen sisältyviä ominaisuuksia, kuten asioinnin vaivattomuuteen 
liittyviä elementtejä. Tämän pohjalta tutkimuksen kirjallisuusosioon sisällytettiin ensisijaisesti 
vaivattomuus utilitaristisen arvon lähteenä, ja vaivattomuudesta tunnistettuja luokkia lähdettiin 
jatkoselvittämään haastatteluissa. Aiemmista tutkimuksista poiketen asiantuntija-haastatteluissa 
nousi esille myös hedonistista arvoulottuvuutta heijastavat emotionaaliset, sosiaaliset ja 
kokemukselliset ominaisuudet, minkä takia kirjallisuuskatsausta täydennettiin myöhemmin näiden 
ominaisuuksien osalta. Tällä tavoin teorioiden, teoreettisen viitekehyksen ja empirian yhtäaikainen 
työstäminen ovat ohjanneet tutkijaa kuvion 8 keskiön kautta aina kohti syvällisempää ymmärrystä 
tutkimuskohteesta. Keskeistä oli löytää synteesiä luova temaattinen kokonaisrakenne, joka 
kannattelee koko aineistoa (Kiviniemi 2018, 83).  
3.5 Aineiston keruumenetelmä 
Tutkimusaineisto kerättiin tarkoin valikoiduista ja rajatuista aihetta käsittelevistä lähteistä 
triangulatorisesti eli monimenetelmällisesti (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Tuomi & 
Sarajärvi 2018; Hirsjärvi ym. 2009). Useilta lähteiltä kerätyn empiirisen datan triangulaation 
nähdään tarjoavan moniulotteisemman kuvan tekijöistä ja toiminnoista tietyssä ilmiöstä 
yhteiskunnallisessa ympäristössä (Eriksson & Kovalainen 2008), johon tässäkin tutkimuksessa 
pyritään.  
3.5.1 Primaariaineisto 
Tukijan itse keräämä havaintoaineisto sisältää välitöntä tietoa tutkimuskohteesta, minkä takia sitä 
kutsutaan primaariaineistoksi (Hirsjärvi ym. 2009, 186). Tämän tutkimuksen primaariaineisto 
kerättiin haastattelumetodilla. Haastattelua käytetäänkin yleensä kvalitatiivisen tutkimuksen 
tekemisessä, jossa tutkija haluaa ymmärtää arvoja, kokemuksia, mielipiteitä ja ennustuksia 
(Rowley 2012) tai liikkuu kartoittamattomalla alueella (Hirsjärvi ym. 2009, 105). Haastattelut 
toimivat Rowleyn (2012) mukaan kyselyä parempana tutkimusmetodina silloin, kun on 
mahdollista tunnistaa henkilöitä, jotka toimivat avainasemassa ilmiön ymmärtämisessä, sillä 
heidän avullaan on mahdollista saada yksityiskohtaisempaa ja näkemyksellisempää tietoa 
tutkimusongelmasta. Näin ollen haastatteluin kerätyssä aineistossa haastateltavien näkökulmat ja 
”ääni” pääsevät esille (Hirsjärvi ym. 2009, 164). Suoria haastatteluotteita esitetään luvussa 5.  
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Haastattelumuotona käytettiin puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastattelua, joka on yksi 
yleisimpiä laadullisen aineiston keräämisen metodeita (Koskinen ym. 2005; Rowley 2012; Eskola 
& Vastamäki 2015; Hyvärinen ym. 2017). Teemahaastattelussa on tyypillistä, että haastattelun 
aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja järjestys puuttuvat 
(Ruusuvuori & Tiittula 2005; Hirsjärvi ym. 2009). Haastattelija varmistaa, että kaikki etukäteen 
päätetyt teemat käydään haastateltavan kanssa läpi, mutta niiden järjestys ja laajuus vaihtelevat 
haastattelusta toiseen (Eskola & Vastamäki 2015).  
Teemahaastattelun joustavuus sopi tutkimuksen luonteeseen erinomaisesti etenkin ilmiön 
uutuuden ja jäsentymättömän luonteen takia, sillä tarkoista ja tiukoista kysymyksistä ja 
haastattelurakenteesta luopuminen mahdollisti täysin uusien asioiden ja näkökulmien esiin 
nousemisen. Teemahaastattelu sallii haastateltavalle enemmän vapauksia, sillä kysymyksiin voi 
vastata omin sanoin tai jopa ehdottaa uusia kysymyksiä. (Koskinen ym. 2005.) Joustavuus 
huomioitiin myös kysymysten rakentamisessa, sillä jokainen haastattelutilanne on erilainen 
(Rowley 2012), ja toiset teemat kiinnostavat haastateltavia enemmän kuin toiset (Hyvärinen ym. 
2017). Teemahaastattelun tehokkuus perustuukin Koskisen ym. (2005) mukaan siihen, että tutkija 
voi ohjata haastattelua ilman, että kontrolloi sitä täysin. 
Tutkimuksen teemahaastatteluihin osallistui tutkimusaiheen kannalta olennaisia eri alojen 
asiantuntijoita, mikä mahdollisti ilmiön syvällisen, monipuolisen ja moninäkökulmaisen 
käsittelyn. Vaikka asiantuntijuus on Hyvärisen ym. (2017) mukaan vaikeasti määriteltävissä oleva 
käsite, voidaan asiantuntijalla kuitenkin ajatella olevan sellaista tietoa tietystä asiasta, mitä monella 
muulla ei ole. Tämän tiedon kautta on mahdollista päästä kiinni haastaviin kokonaisuuksiin. 
Asiantuntijahaastattelussa ei kohteena ollut niinkään haastateltava henkilö, vaan pyrkimyksenä oli 
ennen kaikkea ymmärtää, miten asiantuntijat näkevät ja tulkitsevat tutkittavia asioita, ja tämän 
myötä tuoda tutkimukseen monipuolista asiantuntijuutta. (Hyvärinen ym. 2017, 215–221.)  
 
Asiantuntijoiden valikoituminen  
Haastattelujen kohdejoukko valikoitui tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukaisesti (Hirsjärvi ym. 
2009, 164) ja valintakriteerinä käytettiin haastateltavien suhdetta tutkimuskysymyksiin. Näin ollen 
tutkimukseen valikoitui sekä digiassistenttien arvonluontipotentiaalista että niiden 
toimintalogiikasta ja taustateknologioista ymmärtäviä asiantuntijoita niin suomalaisen kuin 
globaalinkin kehittäjäjoukon piiristä.  
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Haastateltavien löytäminen oli aluksi haastavaa osin siitä syystä, että digiassistenttien käyttö- ja 
omistusaste on Suomessa hyvin pieni, eikä paikallisia palveluntarjoajia juuri ole. Haastattelujen 
edetessä oli kuitenkin nähtävissä Rowleyn (2012) kuvaama lumipalloefekti, joka lähti liikkeelle 
siitä, että tutkija sai kontaktin muutamaan avainhenkilöön, jotka liikkuvat alalla ja tuntevat alan 
asiantuntijoita. Avainhenkilöiden kautta aukesi vähitellen digiassistenttien kehittäjäekosysteemin 
asiantuntijapaletti, ja näin tutkijan oli mahdollista saavuttaa kontakti yhteisöön, joka koostuu 
digiassistenttien sekä puheohjattujen palveluiden kehittäjistä eri aloilla. Pääsemällä ensiksi sisään 
kehittäjäyhteisöön Suomessa, tutkijan oli myöhemmin mahdollista muodostaa kontakteja myös 
kansainvälisillä markkinoilla. Näin haastateltaviksi valikoitui Rowleyn (2012) neuvojen 
mukaisesti sellaisia asiantuntijoita, jotka toimivat avainasemassa ilmiön ymmärtämisessä ja 
kykenivät myös asemassaan tarjoamaan tutkimukseen tarvittavia näkemyksiä. Asiantuntijoiden ja 
haastattelujen tiedot on koottu taulukkoon 2. 
TAULUKKO 2. Haastatellut toimijat 
 
Toni Hopponen on Flocklerin toimitusjohtaja ja perustajaosakas. Flocklerin avulla tuodaan ja 
yhdistetään asiakkaiden sosiaalisessa mediassa jakamia sisältöjä, tuotearvioita ja palvelu-
kokemuksia yritysten omille verkkosivuille sekä muihin digitaalisiin sovelluksiin.  
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Leevi Parsama toimii verkkokauppa-asiantuntijana. Päätyönään hän työskentelee Business 
Finlandin rahoittaman eCom Growth -kasvuohjelman asiantuntijana tehden intensiivistä verkko-
kaupan kehitystyötä lukuisten verkkokauppojen kanssa. Parsama on itsekin toiminut globaalisti 
operoivan verkkokaupan vetäjänä usean vuoden ajan. 
Juha Iso-Sipilä työskentelee Lontoossa koneoppimisen päätutkijana yrityksessä, joka kehittää 
tekoälyn avulla uusia lääkkeitä ja parannuskeinoja sairauksiin. Nykyisessä tehtävänkuvassaan hän 
vastaa luonnollisen kielen käsittelyn tapaisesta kehityksestä, jossa tekoälyä opetetaan etsimään ja 
yhdistämään tietoa lääketieteellisestä kirjallisuudesta. Aiemmin Iso-Sipilä työskenteli yli 20 vuotta 
Nokialla, jossa hän aloitti vuonna 1994 puheentunnistusominaisuuksia kehittävässä tiimissä. 
Johanna Kuosmanen toimii Kotipizzan Digi ja Data Managerina. Kuosmanen vastaa digitaalisesta 
markkinoinnista, dataohjautuvuudesta sekä digitaalisista palveluista, joihin kuuluu mm. 
verkkokauppa sekä teknologiset spinoffit kuten Kotipizzan avaus puheohjattuun ostamiseen Alexa 
äänisovelluksella.  Kotipizzan Alexa-äänisovellus on toteutettu yhteistyössä OP Ryhmän kanssa, ja 
se on Pohjoismaiden ensimmäinen maksun sisältävä Alexa-sovellus. 
Santeri Posio työskentelee Product Ownerina OP Labissa, OP Ryhmän uusien liiketoimintojen 
kehitysyksikössä. Posio johtaa kokonaisuudessaan omistamiaan hankkeita eli vastaa hankkeiden 
etenemisestä aina rahoituksen saamisesta suunnitteluun ja tekniseen toteutukseen. Näitä hankkeita 
ovat mm. Facebook Messengeriin ja keskusteleviin käyttöliittymiin liittyvät hankkeet, kuten 
Kotipizzan ja Pivon yhteistyössä kehittämä Alexa-sovellus.  
Henri Behm toimii teknologiaratkaisuarkkitehtinä OP Ryhmässä. Keväästä 2018 alkaen Behm on 
ollut kehittämässä OP:n puheohjattua pankkisovellusta, OP Puhetta, joka on ollut suljetussa 
pilotissa kesällä 2018. Aiemmin Behm on ollut kehittämässä mm. OP-mobiilia ja edesauttamassa 
pankkirobottien yleistymistä. Hän on myös OP:n pankkirobotti ”Keijon” keskeisimpiä kehittäjiä.  
Antti Rajala on Keskon päivittäistavarakaupan digitaalisten palveluiden myyntijohtaja. Rajala 
vastaa Keskon päivittäistavarakaupan kuluttajille suunnattujen digitaalisten palveluiden (mm. K-
ruoka-mobiilisovelluksen ja K-Ruoka.fi-verkkokaupan) kehittämisestä, ruoan verkkokaupan 
myynnistä sekä ruoan verkkokaupan verkoston laajentumisesta.  
Mikko Hänninen toimii verkkokauppatutkijana Aalto yliopiston kauppakorkeakoulussa, jossa hän 
tutkii vähittäiskaupan uusia liiketoimintamalleja sekä kuluttajaliiketoimintaan kohdistuvia alusta-
49 
taloudellisia muutoksia. Lisäksi hän on mukana muissa tutkimusprojekteissa, jotka tutkivat 
muuttuvaan asiakaskäyttäytymiseen ja strategiseen johtamiseen liittyviä kysymyksiä.  
Otto Söderlund on Speechgrinder:in toimitusjohtaja ja perustajaosakas. Speechgrinder kehittää 
suomenkielisiä puhekäyttöliittymiä sekä äänisovelluksia. Söderlund on ollut mukana 
Speechgrinderin toiminnassa 1,5 vuotta ensin neuvonantajana ja sijoittajana ja alkusyksystä 2018 
lähtien operatiivisessa toiminnassa toimitusjohtajana. Aiemmin hän toimi perustajaosakkaana ja 
konsulttina sähköiseen liiketoimintaan erikoistuneessa konsulttiyrityksessä, Magenta Advisory:ssa. 
Kevin Gibbons on Re:signal (ent. BlueGlass London) nimisen Iso-Britannialainen yrityksen 
toimitusjohtaja ja perustajaosakas. Re:signal tekee hakukoneoptimointiin ja sisältömarkkinointiin 
liittyviä kampanjoita ja strategioita eri brändeille (mm. Expedia, Financial Times).  
 
Haastatteluiden eteneminen 
Ennen haastattelua haastateltavia informoitiin Hyvärisen ym. (2017, 415) ohjeiden mukaisesti: 
asiantuntijoiden kanssa käytiin sähköpostikirjeenvaihtoa haastattelun teemoista ja ajankohdasta 
(ks. Liite 1). Haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina pääasiassa lokakuun 2018 aikana joko 
henkilökohtaisesti haastateltavan yrityksen tiloissa tapaamalla tai puhelun tai videopuhelun 
välityksellä. Kaikki asiantuntijat suostuivat esiintymään tutkimuksessa nimellään, mutta 
haastateltavat reflektoivat tutkimuksessa kuitenkin omia subjektiivisia näkemyksiään edustamatta 
organisaatiota, jossa he tällä hetkellä työskentelevät. Yksittäinen haastattelun keskimääräinen 
kesto oli noin 1,5 tuntia. Kaikki haastattelut nauhoitettiin.  
Varsinainen haastattelutilanne eteni Rowleyn (2012, 266) esittämien vaiheiden mukaisesti. 
Haastattelun aluksi esitettiin tutkimusaihe, sen taustat ja rajaukset sekä perusteltiin tutkimuksen 
tärkeys. Tutkimuksen esittelyn jälkeen käytiin läpi haastattelun luottamuksellisuus, äänittäminen ja 
anonymiteetti, minkä jälkeen edettiin tutkimuksen varsinaisiin teemasisältöihin. Koska 
haastatteluihin osallistui eri alojen asiantuntijoita, hyödynnettiin haastatteluissa tarkkaan 
suunniteltujen ja muotoiltujen haastattelukysymysten sijaan pääteemoja, jotka löytyvät 
haastattelurungosta (ks. Liite 2). Pääteemat jakaantuivat teoreettisen viitekehyksen osa-alueiden 
mukaisesti innovaation luomaan uuteen asiakasarvoon (mitä arvoa luodaan?), tavoittamiin 
asiakassegmentteihin (kenelle arvoa luodaan?) sekä teknologiseen arvonluontilogiikkaan (miten 
arvoa luodaan?). Pääteemat sisälsivät teemahaastatteluille tyypillisesti kuudesta kahteentoista 
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pääkysymystä sekä useita alakysymyksiä (Rowley 2012). Esimerkiksi asiakasarvoon liittyvät  
pääkysymykset jakaantuivat kirjallisuudessa esitettyjen utilitarististen sekä hedonististen 
arvoulottuvuuksien mukaisiin alakysymyksiin, jotka koskivat puheohjatun ostamisen 
vaivattomuustekijöitä sekä viihteellistä, kokemuksellista ja symbolista näkökulmaa. 
Haastattelukysymysten painotukset vaihtelivat kuitenkin haastatteluiden välillä, sillä asiantuntijat 
liikkuvat eri aloilla ja tarkastelevat aihetta omista näkökulmistaan. Lopuksi haastateltavilla oli 
mahdollisuus nostaa esiin aiheeseen liittyviä seikkoja, jotka eivät olleet tulleet ilmi varsinaisen 
haastattelun aikana. Haastattelujen välillä analysoitiin kysymysten tarkoituksenmukainen 
kohdentuvuus tutkimusaiheeseen ja tarvittaessa suoritettiin kysymysten mukauttaminen.  
Vaikka tutkittavaa ilmiötä tarkastellaan asiakasnäkökulmasta, ei tutkimuksessa nähty tarvetta 
loppuasiakkaiden haastatteluun kolmesta syystä. Ensinnäkin digiassistenttien ja puheohjatun 
ostamisen käyttö on toistaiseksi Suomessa hyvin vähäistä muun muassa paikallisen kielituen ja 
palveluiden puuttumisen vuoksi. Tarkkaa tilastoa älykaiuttimien omaksumiselle ja digiassistenttien 
käytölle Suomen markkinoilla ei ole, mutta asiantuntijat arvioivat digiassistenttien määrän 
liikkuvan muutaman sadan ja maksimissaan muutaman tuhannen välillä. Digiassistenttien rajallista 
suomalaista käyttäjäkuntaa on vaikea tavoittaa, ja toisaalta niiden kuluttajien haastatteleminen, 
jotka eivät digiassistentteja ole testanneet, nähdään tutkimuksen kannalta epätarkoituksen-
mukaisena. Toiseksi, suurin osa (9/10) asiantuntijahaastatteluun osallistuneista lukeutuu myös 
digiassistenttien käyttäjäksi ja loppuasiakkaaksi, sillä he omistavat älykaiuttimia, ovat testanneet 
digiassistentteja ja tehneet ostoksia puheohjatusti kyseisen teknologian kautta. Näin ollen 
asiantuntijat pystyivät kertomaan näkemyksiään monilla tasoilla – niin kuluttajan kuin 
kehittäjänkin roolissa. Kolmanneksi, tutkimuksen sekundaariaineistona on hyödynnetty aiempia 
kansainvälisiä kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia kuluttajatutkimuksia, joissa on selvitetty mm. 
kuluttajien motivaatioita, käyttöä, tarpeita ja tyytyväisyyttä digiassistentteihin ja puheohjattuun 
ostamiseen liittyen maissa, joissa niiden käyttö on yleisintä (mm. Yhdysvallat ja Iso-Britannia).  
3.5.2 Sekundaariaineisto  
Primaariaineiston lisäksi tutkimuksessa on hyödynnetty muiden keräämää aineistoa eli 
sekundaariaineistoa, joka koostuu ilmiötä kartoittavista markkinatutkimuksista (ks. esim. 
Capgemini 2018a; Capgemini 2018b; OC&C 2018), verkkojulkaisuista (ks. esim. Voicebot.ai), 
virallisista tilastoista ja tilastorekistereistä (Statista 2018) sekä muista dokumenttiaineistoista kuten 
yritysten omista tiedotteista ja kotisivuista, uutisista, selvityksistä ja raporteista. Sekundaari-
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aineistoa hyödynnettiin tutkimuksen tarkoitukseen soveltuvin osin kytkemällä ne 
tutkimusintressiin ensin aihealueen kartoittamista ja rajaamista valmistelevana aineistona 
(Koskinen ym. 2005, 131), sitten ilmiön markkinadatan esittämiseen luvussa 4 ja myöhemmin 
sovittamalla ne primaariaineistoa täydentäväksi materiaaliksi lukuun 5. 
Sekundaariaineistossa suurimman painoarvon saivat muun muassa Capgeminin (2018a; 2018b) ja 
OC&C:n (2018) tutkimukset sekä Voicebot.ai-verkkosivustolla julkaistut tuoreet kuluttaja-
tutkimukset ja markkinakatsaukset (ks. esim. Kinsella 2018a; 2018b). Etenkin Capgeminin 
(2018b) ”Conversational Commerce” -tutkimus soveltui hyvin primaariaineistoa täydentäväksi ja 
komparatiiviseksi aineistoksi, sillä siinä tarkasteltiin digiassistenttien nopean omaksumisen syitä 
eli asiakkaiden niistä saamaa lisäarvoa. Edellä mainittuun kvantitatiiviseen survey-tutkimukseen 
osallistui 5000 eri demografisen taustan omaavaa kuluttajaa Yhdysvalloista, Iso-Britanniasta, 
Ranskasta ja Saksasta, ja jokaisessa maassa kyselyä seurasi neljä aihetta syventävää 
fokusryhmäkeskustelua, minkä takia sitä voidaan pitää kattavana ja luotettavana tutkimuksena.  
3.6 Aineiston analysointi ja jäsentäminen 
Aineistoa monissa eri vaiheissa rinnakkain keräävälle laadulliselle tutkimukselle on tyypillistä 
tehdä analyysiä pitkin matkaa. Laadullisen analyysin tekeminen alkoikin osin jo haastattelu-
tilanteessa, jolloin haastattelija tekee havaintoja ilmiöistä niiden useuden ja toistuvuuden 
perusteella. (Hirsjärvi & Hurme 2011.) Haastatteluaineiston varsinainen käsittely aloitettiin 
välittömästi haastattelun jälkeen niiden kuuntelulla ja puhtaaksi kirjoittamisella eli litteroinnilla 
(Eskola & Vastamäki 2015, 42), mikä on usein tarkoituksenmukaista laadullisen aineiston 
analyysia varten (Hirsjärvi ym. 2009, 222). Haastatteluaineistojen rullaava käsittely ja litterointi 
mahdollisti tutkijan hiljaisen tiedon karttumisen ja syventymisen haastatteluprosessin aikana 
tulevien haastattelujen tueksi. Litterointi toimikin jo itsessään alustavana analyysivaiheena, sillä 
haastatteluäänitettä kuunnellessa erilaiset ydinpointit alkoivat vähitellen tulla tutuiksi, ja tutkija 
alkoi ymmärtää eri näkökulmia aivan kuten Rowley (2012, 267) kertoo. 
Litteroinnin tarkkuus on riippuvainen tutkimuskysymyksistä ja käytetystä tutkimusmetodista 
(Hirsjärvi ym. 2009, 222). Koska tämän tutkimuksen tarkoituksena on kuvata digiassistenttien 
ilmiötä kokonaisvaltaisesti ymmärtämällä millaista arvonluontipotentiaalia niistä kehkeytyy, 
litteroitiin asiantuntijahaastattelut sanatarkasti, jotta rikkaat, yksityiskohtaiset ja näkemykselliset 
kommentit saatiin kirjalliseen muotoon tutkielmassa käyttöä varten. Yhteensä litteroitua 
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haastattelumateriaalia eli raaka-aineistoa kertyi 118 sivua. Litterointi oli tutkimuksen aikaa vievin 
vaihe (Hirsjärvi & Hurme 2011, 140), mutta litteroitu aineisto toimi hyvänä muistiapuna ja 
helpotti tärkeiden yksityiskohtien havaitsemista aineistosta (Ruusuvuori & Tiittula 2005).  
Litteroinnin jälkeen primaarinen ja sekundaarinen tutkimusaineisto käytiin läpi useita kertoja 
Hirsjärven ja Hurmeen (2011, 143) ohjeiden mukaisesti. Tutkimusaineistoon perehtymistä seurasi 
varsinainen sisällönanalyysi, johon hyödynnettiin aineistolähtöisen ja teorialähtöisen analyysitavan 
välimaastoon sijoittuvaa teoriaohjaavaa analyysitapaa. Lähtökohdiltaan teoriaohjaava sisällön-
analyysi etenee aineiston ehdoilla kuten aineistolähtöinen analyysikin. Ero tulee empiirisen 
aineiston teoreettisiin käsitteisiin liittämisessä eli abstrahointivaiheessa, sillä aineistolähtöisessä 
analyysissä teoreettiset käsitteet luodaan aineistosta, mutta teoriaohjaavassa ne tuodaan osin 
valmiina teoriapohjasta. Teoria toimii siis analyysin apuna, mutta analyysi ei pohjaudu suoraa 
teoriaan. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 107–133.) Analyysin lisäksi teoria ohjasi tutkimusta 
alkuvaiheessa etenkin tutkimusaiheen rajaamisessa ja haastattelujen suunnittelussa, mutta 
empiiriset sisällöt kuitenkin rakentuivat aineistolähtöisesti. Näin aineistosta tehdyille löydöksille 
haettiin teoriasta selityksiä tai vahvistusta tulkintojen tueksi. Tätä teoriaohjaavan sisällönanalyysin 
etenemistä voidaan kuvata kuvion 9 mukaan: 
KUVIO 9. Deduktiivisen sisällönanalyysin vaiheet (mukaillen Tuomi & Sarajärvi 2018, 
123) 
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Sisällönanalyysi eteni Milesin ja Hubermanin (1994) kolmivaiheisen prosessin mukaisesti (1) 
aineiston redusoinnista eli pelkistämisestä (2) aineiston klusterointiin eli luokitteluun sekä lopuksi 
(3) abstrahointiin eli teoreettisten käsitteiden muodostamiseen ja tulkintaan. Pelkistämisvaiheessa 
aineistosta koodattiin tutkimusongelman näkökulmasta olennaiset asiakokonaisuudet erilliselle 
dokumentille ja karsittiin näin tutkimuksen kannalta epäolennaiset seikat kuten liian syväluotaavat 
teknologiset yksityiskohdat. Tämän jälkeen aineisto luokiteltiin ensin yhdistelemällä pelkistetyistä 
ilmaisuista samankaltaisia asiakokonaisuuksia eri alakategorioihin, jotka pyrittiin nimeämään 
sisältöä parhaiten kuvaavalla nimikkeellä. Myöhemmin abstrahointivaiheessa haastatteluaineistoa 
jatkoluokiteltiin taulukon 3 mukaisia kirjallisuuskatsauksessa tunnistettuja teoreettisia 
asiakasarvoluokitteluja hyödyntäen. Toisin sanoen luvussa 5 esitetyssä haastatteluaineistossa 
luokiteltuja asiakasarvokategorioita verrattiin ja analysoitiin suhteessa teoriasta tunnistettuihin 
arvoulottuvuuksiin. Näin ollen abstrahointivaiheessa edettiin pelkistetyn ja kategorisoidun 
aineiston käyttämistä kielellisistä ilmauksista teoreettisiin käsitteisiin ja johtopäätöksiin (Tuomi & 
Sarajärvi 2018, 125–127), joita luku 6 edustaa.  
TAULUKKO 3. Asiakasarvoulottuvuuksien analysointikehikko 
Abstrahointia jatkettiin niin kauan, että aineistosta oli löydettävissä yleiset abstrahoivat linjat eli 
synteesit, jotka kokoavat yhteen tutkimuksen pääseikat ja antavat selkeät vastaukset tutkimuksessa 
asetettuihin ongelmiin (Hirsjärvi ym. 2009, 230). Synteesit perustuvat tutkijan tulkintoihin 
käsitteiden muodostamista kokonaisuuksista (Tuomi & Sarajärvi 2018, 127) ja toimivat näin 
johtopäätösten perustana (Hirsjärvi ym. 2009, 230). Luvussa 6 muodostetaan tällaisen tulkintojen 
pohjalta johtopäätöksiä siitä, millaista arvonluontipotentiaalia digiassistentit omaavat, sekä miten 
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tutkimustulokset tuottavat uutta tietoa suhteutettuna teoreettiseen viitekehykseen. Johtopäätösten 
yhteydessä esitetään lisäksi vaihtoehtoisia tulkintoja kokonaisvaltaisen käsittelyn takaamiseksi. 
3.7 Tutkimuksen tieteellisen toteutumisen tarkastelu 
Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on olennainen osa tieteellistä tutkimusperinnettä (Koskinen 
ym. 2005). Eriksson ja Kovalainen (2008) korostavat, että tutkimuksen luotettavuutta tulee 
arvioida pitkin tutkimusprosessia – ei vasta tutkimuksen lopuksi. Luotettavuutta arvioidaan 
yleensä reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Reliabiliteetti viittaa mittaustulosten toistettavuuteen ja 
tutkimusmenetelmin tuotetun tiedon kongruenssiin eli yhdenmukaisuuteen, kun taas validiteetilla 
tarkastellaan sitä, miten tutkimuksessa tuotettu tieto tai tulkinta mittaa ilmiötä, jota on tarkoitus 
mitata. (Eriksson & Kovalainen 2008; Hirsjärvi ym. 2009.)  
Vaikka edellä mainitut luotettavuuden arviointikriteerit on kehitetty etenkin määrällisten 
tutkimusten luotettavuuden arviointikriteereiksi, niitä hyödynnetään soveltuvin osin myös 
laadullisen tutkimuksen arviointiin (Koskinen ym. 2005). Tällöin validiteetti saa kuitenkin 
reliabiliteettia enemmän huomiota (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006), ja sitä voidaan 
tarkastella kolmen eri osa-alueen, konstruktiovaliditeetin, sisäisen validiteetin ja ulkoisen 
validiteetin, kautta (Yin 2009). 
Tutkimuksen konstruktiovaliditeetti, eli tutkimusmetodin ja käytetyn teoriapohjan sopivuus 
tutkimusongelmaan (Yin 2009), pyrittiin ensisijaisesti varmistamaan monitriangulaatiolla (Tuomi 
& Sarajärvi 2018, 169),  jolla tarkoitetaan niin eri metodien, teorioiden kuin useisiin tietolähteisiin 
liittyvää prosessia tutkimustulosten jalostamiseksi ja selventämiseksi (Eriksson & Kovalainen 
2008, 292–294). Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan tapaustutkimusta pidetään usein 
tarkempana, luotettavampana, vakuuttavampana ja rikkaampana sen perustuessa useisiin 
empiirisen aineiston keruumetodeihin ja lähteisiin. Lisäksi Eskolan (2018, 214) mielestä voi olla 
hyvinkin hedelmällistä tulkita ilmiötä useasta eri näkökulmasta useita pieniä teorioita käyttäen, 
mikäli tutkittavaan ilmiöön ei löydy tai sovi vain yksi teoria. Tällöin tutkimus etenee 
ilmiöpohjaisesti ja erilaiset teoriat ja käsitteet toimivat tulkintakehyksinä, joiden avulla tutkijan on 
mahdollista tulkita aineistoaan ja sitä kautta tutkittavaa ilmiötä. (Eskola 2018.)   
Triangulaation lisäksi tutkimuksen konstruktiovaliditeettia pyrittiin kohentamaan tutkimus-
prosessin läpinäkyvyydellä (Koskinen ym. 2005; Yin 2009), eli tarkalla selostuksella tutkimuksen 
toteuttamisesta sen kaikissa vaiheissa (Hirsjärvi ym. 2009), joita tämä luku edustaa. Aineiston 
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tuottamisen olosuhteet on kerrottu selvästi ja totuudenmukaisesti. Esimerkiksi haastattelujen 
eteneminen ja niiden tarkat tiedot kuten haastattelupaikat ja haastatteluihin käytetty aika on 
kuvattu yksityiskohtaisesti alaluvussa 3.5.1.  
Sisäistä validiteettia arvioidessa tarkastellaan tulkinnan loogisuutta ja ristiriidattomuutta sekä sen 
muodostumiseen vaikuttaneita häiriötekijöitä (Yin 2009, 42–43). Haasteena laadullisessa 
tutkimuksessa on tutkijan irtautuminen omista arvolähtökohdistaan, sillä tutkijan oma 
arvomaailma muovaa suoraan sitä, miten tutkimaansa ilmiötä pyrkii ymmärtämään. Tämän takia 
laadullisessa tutkimuksessa on lähes mahdotonta saavuttaa objektiivinen ote tutkimukseen. 
(Hirsjärvi ym. 2009). Tutkijan esiymmärryksen, eli omien arvolähtökohtien ja subjektiivisten 
näkemysten, liiallista vaikutusta tulkinnan ohjaamiseen on minimoitu hermeneuttisen kehän eli 
tutkimusaineiston rikkaan dialogin avulla sekä ottamalla aineistoon etäisyyttä eli irrottautumalla 
tehdyistä tulkinnoista aika ajoin (Laine 2018, 28). Gummesson (2003, 485) korostaa, että tutkijan 
tulee suhtautua keräämäänsä dataan ja sen lähteisiin rakentavan kriittisesti ja tietoisesti välttää 
spekulaatioita sekä omia puolueellisia näkökulmia tai ideologioita. Triangulaatio lisää 
luotettavuutta myös näiden seikkojen osalta, sillä monimenetelmällinen aineistonkeruu ja useiden 
tietolähteiden käyttäminen rikastavat dataa ja lisäävät objektiivisuutta tuomalla eri näkökulmia. 
Tutkielman johtopäätöksissä on esitetty myös tutkimukseen vaihtoehtoisia tulkintoja ja 
johtopäätöksiä ja argumentoitu sekä näiden puolesta että niitä vastaan, mikä lisää Gummessonin 
(2003, 485) mukaan tutkimuksen sisäistä validiteettia. 
Janesick (2000, 393) tuo esille, kuinka sisäisen validiteetin tärkeäksi seikaksi nousevat myös 
haastattelujen henkilövalinnat. Tapaustutkimusta on kritisoitu edustavuuden puutteesta ja 
puutteellisesta kurinalaisuudesta aineistoa kerättäessä ja analysoitaessa. Tähän on osin liittynyt 
näkemys tutkijan ja hänen tietolähteidensä subjektiivisuudesta ja tämän vaikutuksista 
tutkimukseen. (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 159.) Vaikka tutkija pyrkisi omissa 
tulkinnoissaan objektiivisuuteen, on otettava lisäksi huomioon myös haastateltavat asiantuntijat, 
jotka katsovat maailmaa omista näkökulmistaan eivätkä välttämättä pysty huomioimaan kaikkia 
niitä asioita, jotka vaikuttavat heihin (Hyvärinen ym. 2017). Näiltä osin hankittua 
tutkimusaineistoa voidaan pitää rajallisena, sillä tutkija ei välttämättä osaa esittää oikeita 
kysymyksiä haastateltavan lähtökohtiin nähden, jolloin on olemassa riski tärkeän tiedon 
puuttumiselle. Teemahaastattelun joustavuus ja avoimet kysymykset kuitenkin vähentävät tämän 
riskin toteutumista, sillä haastateltavalla on vapaus vastata kysymyksiin omalla tavallaan ja 
ehdottaa lisäkysymyksiä. Lisäksi haastatteluissa erityisen tärkeänä validiteettia lisäävänä tekijänä 
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toimi tutkijan aiempi tieto haastattelun sisältämistä teemoista sekä aktiivinen rooli asiantuntija-
haastattelussa, jotta keskusteluun oli mahdollista päästä kiinni ja tarkentaa sitä entisestään 
(Hyvärinen ym. 2017).  
Tapaustutkimuksen tuloksien yleistämisen arviointiin voidaan käyttää ulkoista validiteettia (Yin 
2009; Koskinen ym. 2005). Laadullisessa tutkimuksessa aineistosta ei tehdä päätelmiä 
yleistettävyyttä ajatellen, vaikka siihen sisältyykin aristoteelinen ajatus siitä, että ”yksityisessä 
toistuu yleinen” (Hirsjärvi ym.  2009, 182). Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 121) mukaan 
tapaustutkimuksen pääasiallinen tarkoitus ei ole yleistettävän tiedon tuottaminen, vaan 
ainutlaatuisen tapauksen analysoinnin kautta tiedon ja ymmärryksen tuottaminen tutkijalle ja 
laajemmin tutkimusyhteisölle. Yksittäisiä tapauksia tutkimalla on mahdollista saada näkyviin se, 
mikä ilmiössä on merkittävää ja mikä sitä tarkastellessa yleisimmin toistuu (Hirsjärvi ym. 2009, 
182). Tapaustutkimuksessa tapauksen kokonaisvaltainen ymmärtäminen on kuitenkin yleistämistä 
tärkeämpää. Jos ja kun tutkimuksessa kuitenkin pyritään yleistämiseen, tapaustutkimuksessa 
tavoitellaan ennen kaikkea analyyttista yleistämistä eli teorioiden yleistämistä ja laajentamista. 
(Saarela-Kinnunen & Eskola 2015, 185.) 
Tutkimuksen reliabiliteettia, eli tulosten ristiriidatonta toistettavuutta eri menetelmin sekä eri 
tutkijoiden toimesta (Hirsjärvi ym. 2009; Yin 2009) pyrittiin varmistamaan tutkimusaiheen 
kokonaisvaltaisella tarkastelulla sekä haastateltavien valinnalla. Kokonaisvaltaisen tarkastelun 
mahdollisti sekä tutkijan itse haastatteluin keräämä primaariaineisto että tarkoituksenmukaisesti 
valikoitu sekundaariaineisto, joiden lisäksi ilmiön havainnointitarkkuutta varmistettiin 
teemahaastatteluissa kysymällä samaa asiaa eri muodoissa vastauksen sisällön toistuvuuden 
varmistamiseksi (Koskinen ym. 2005, 255). Tutkimuksessa tarkastellaan monimutkaista ja vielä 
pitkälti toteutumatonta ilmiötä, joka kehittyi tutkimusprosessin aikana paljon niin uusien 
toimijoiden markkinoille tulon kuin uusien sovellusalueiden ja toimintojen julkaisun myötä. Nämä 
seikat on otettava huomioon tutkielman aineiston tai johtopäätösten toistettavuutta arvioidessa.  
Tutkimus voi luoda tieteellistä kontribuutiota pääasiassa joko (1) selittämällä ilmiöitä uusien 
teorioiden valossa, (2) kehittämällä uuden toimivan metodologisen lähestymistavan empiiriseen 
tutkimusongelmaan tai (3) tuottamalla merkittävää uutta tutkimustietoa tutkittavasta ilmiöstä 
(Ladik & Stewart 2008, 161–163; Brinberg & McGrath 1985). Tässä tutkielmassa pyritään 
ensisijaisesti kolmanteen tapaan uuden tutkimuskentän avauksen kautta. Tämä tutkimus toimii 
pikemminkin tutkittavan ilmiön ymmärrystä lisäävänä pohjana ilmiön myöhemmälle, laajemmalle 
ja yksityiskohtaisemmalle tarkastelulle. 
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4 DIGIASSISTENTTIEN JA PUHEOHJATUN 
OSTAMISEN ALUSTATALOUDELLINEN 
ARVONLUONTILOGIIKKA 
Tässä luvussa johdatetaan digiassistenttien ekosysteemiin ja käyttökohteisiin, joista luvun lopuksi 
syvennytään tutkimuksen tapaukseen eli puheohjattuun ostamiseen kuvaamalla sen 
alustataloudellinen arvonluontilogiikka. Näin ollen luku kuvaa miten ja kenelle arvoa luodaan 
digiassistenttien ekosysteemissä. 
4.1 Johdatus digiassistentteihin 
4.1.1 Digiassistenttien määrittelyä 
Ihmiset ovat halunneet puhua tietokoneille siitä hetkestä lähtien, kun ensimmäinen tietokone 
keksittiin. Tieteiskirjallisuus ja -elokuvat ovat täynnä tietokoneita, jotka voivat keskustella 
käyttäjiensä kanssa, kuten HAL 9000, Starship Enterprise -tietokone, Marvin the Paranoid 
Android ja KITT the car. Vielä muutama vuosikymmen sitten ajatus järkevästä keskustelusta 
tietokoneen kanssa näytti futuristiselta, mutta teknologian viimeaikaiset kehitysaskeleet muun 
muassa tekoälyn, koneoppimisen ja luonnollisen kielen käsittelyn saralla ovat tuoneet tuon 
haavekuvan lähemmäksi todellisuutta. Viime vuosina markkinoille lanseeratut kuluttajatuotteet 
ovat tuoneet edullisia puheohjattuja digiassistentteja jokapäiväiseen käyttöön. (Hoy 2018.)  
Digiassistentit eroavat aiemmasta puheohjatusta teknologiasta sillä, että ne osaavat vastata yhä 
useampiin ja monimutkaisempiin komentoihin ja kysymyksiin yhä nopeammin. Tämä johtuu siitä, 
että ne ovat aina yhteydessä Internetiin; jokainen toiminto lähetetään keskustietojärjestelmään, 
joka analysoi käyttäjän puhekomennot ja antaa digiassistentille oikean vastauksen. Aikaisemmat 
puheaktivoidut laitteet perustuivat pienempiin "sisäänrakennettuihin" komentoihin ja vastauksiin, 
mutta viimeisimmät edistysaskeleet luonnollisen kielen käsittelyssä ovat kuitenkin mahdollistaneet 
digiassistenttien merkityksellisten vastauksien luomisen nopeasti. (Hoy 2018.) Hirschberg ja 
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Manning (2015) perustelevat näitä edistysaskeleita neljällä asialla: (1) tietokoneiden laskentatehon 
kehittyminen, (2) laajaan kielidataan käsiksi pääseminen, (3) koneoppimisen menetelmien 
kehittyminen sekä (4) luonnollisen kielen käsittelyn kehitys ja kielen sosiaalisen kontekstin 
laajempi ymmärrys. Näitä teknologisia taustatekijöitä on avattu lisää liitteessä 3.  
Digiassistentti toimii siten, että se kuuntelee jatkuvasti ympäröiviä ääniä tunnistaakseen sen 
aktivointiin vaadittavan avainsanan. Avainsanan tunnistettuaan järjestelmä tallentaa käyttäjän 
puheen ja lähettää sen palvelimelle, joka käyttää luonnollisen kielen käsittelyä muodostaakseen 
äänitetystä puheesta tulkinnan eli komennon (ks. Liite 3). Komennosta riippuen palvelin toimittaa 
digiassistentille tarvittavat tiedot luettavaksi takaisin käyttäjälle, soittaa käyttäjän pyytämää 
mediaa tai suorittaa tehtäviä useilla liitetyillä palveluilla ja laitteilla. Puhekomentoja tukevien 
palveluiden määrä kasvaa nopeasti, ja internettiin yhteydessä olevien IoT-laitteiden valmistajat 
myös rakentavat tuotteisiinsa puheohjausta tukevia ominaisuuksia. (Hoy 2018; Han & Yang 
2018.)  
4.1.2 Digiassistenttien ekosysteemi 
Digiassistenttien ekosysteemit koostuvat monista osa-alueista ja toimijoista, joita kuvio 10 
havainnollistaa Amazon Alexan kautta. Digiassistenttien ekosysteemi koostuu yksinkertaistaen 
digiassistenteista, niitä tukevista laitteista sekä ekosysteemiä täydentävistä palveluista ja 
yrityksistä. Seuraavaksi kuvataan lyhyesti näiden osa-alueiden keskeisimmät toimijat ja roolit.  
  
KUVIO 10. Digiassistenttien ekosysteemi (mukailllen Voicelabs 2017, 3; Chung, Park & 
Lee 2018, 16) 
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Lähestulkoon kaikki globaalit alustayritykset tarjoavat markkinoille omia puheohjattuja 
digiassistenttejaan ja niitä tukevia älylaitteita. Tutkimuksen kirjoitushetkellä markkinoiden 
suosituimmat ja ominaisuuksiltaan kehittyneimmät digiassistentit ovat Amazon Alexa, Apple Siri, 
Google Assistant, Microsoft Cortana ja Samsung Bixby. (Capgemeni 2018a.) Nämä eivät 
kuitenkaan ole markkinoiden ainoita digiassistentteja, sillä uusia avauksia tulee jatkuvasti niin 
teknologiayritysten kuin vähittäiskauppatoimijoiden toimesta (ks. Liite 4).  
Koska digiassistentti on sovellusohjelma, tarvitaan sen käyttöön ainakin yksi sitä tukeva laite. 
Laitteita voidaankin pitää digiassistenttien ruumiillistumina (Wavestone 2017; Voicelabs 2017). 
Digiassistentteja tukevien laitteiden valikoima vaihtelee yhtiöiden omista älykaiuttimista ja 
älypuhelimista kolmansien osapuolten laitteisiin kuten autoihin ja kodinelektroniikkaan. 
Toistaiseksi käyttö on kuitenkin keskittynyt kodin älykaiuttimiin. (Han & Yang 2018.) 
Älykaiuttimen käytön suosiota selittää osin se, että se sijaitsee yleisimmin käyttäjän kodissa, jossa 
laitteelle ääneen puhuminen koetaan luonnollisempana – julkisilla paikoilla sitä voidaan pitää 
kiusallisena (PwC 2018).  
Amazon oli älykaiutinmarkkinoiden ensimmäinen toimija julkaistessaan ensimmäisen puheohjatun 
Echo-älykaiuttimen vuonna 2014. Amazonin Echo-tuoteperheen laitteet vaihtelevat pienestä Echo 
Dotista näytölliseen Echo Show -laitteeseen, jossa on ääni- ja videokapasiteetit (Amazonin 
kotisivut 2018d). Amazon on yhä älykaiuttimien markkinajohtaja 64,6 prosentin markkina-
osuudellaan, vaikka Google, Apple sekä muut laitevalmistajat kasvattavatkin suosiotaan (Kinsella 
& Mutchler 2018c, 20). Amazonin suurin kilpailija älykaiutinmarkkinoilla on Google ja sen 
Google Home-tuoteperhe. Googlen markkinaosuus oli syyskuussa 2018 lähes 20 prosenttia (ks. 
Kuvio 11), mutta markkinaosuuden ennustetaan kasvavan nopeasti Googlen laajentaessa 
tuotevalikoimaansa low-end-markkinoille edullisempien tuotevaihtoehtojen kautta. Kahden 
suurimman toimijan yhteenlaskettu markkinaosuus on yli 84 %, mutta markkina tulee 
todennäköisesti elämään paljon lähivuosina uusien toimijoiden markkinoille tulon saattelemana, 
sillä esimerkiksi Apple lanseerasi vuoden 2018 alussa markkinoille oman Sirillä varustetun 
HomePod-älykaiuttimensa. Voicebot.ai:n tutkimuksen mukaan 11,3 % älykaiuttimien omistajista 
omistaa jonkun muun laitevalmistajan kuin Amazonin, Googlen ja Applen älykaiuttimen, mutta on 
huomioitava, että Amazon Alexa ja Google Assistant voivat asuttaa tekoälyllään myös muiden 
laitevalmistajien tuotteita (Kinsella & Mutchler 2018c).  
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KUVIO 11. Älykaiuttimien asennuspohjien markkinaosuudet Yhdysvalloissa syyskuussa 
2018 (Kinsella & Mutchler 2018c, 20) 
 
 
Digiassistenttien käyttö ei rajoitu vain niitä tukeviin älykaiuttimiin, vaan Voicebotin tutkimuksen 
(ks. Kinsella 2018a) mukaan esimerkiksi Yhdysvalloissa 52 prosenttia käyttäjistä käyttää 
digiassistentteja älypuhelimellaan. Siinä missä Apple HomePod ei vielä ole vienyt 
markkinaosuutta Google Home ja Amazon Echo-älykaiuttimen osalta, johtaa Applen Siri 
kuitenkin älypuhelinmarkkinaa (ks. Kuvio 12) osin siitä syystä, että Siri oli ensimmäinen 
digiassistentti mobiililaitteissa (ks. Liite 4). Voicebotin syyskuussa 2018 Yhdysvalloissa toteutetun 
kyselytutkimuksen (n=1040) tulokset osoittavat, että 44 % digiassistenttien käyttäjistä käyttää 
Applen Siriä. Android-puhelimista löytyvää Google Assistanttia käyttää tutkimuksen mukaan 30 
prosenttia digiassistenttien käyttäjistä, mikä tekee siitä älypuhelinmarkkinoiden toiseksi 
suosituimman digiassistentin. Kolmanneksi suosituin on Amazon Alexa. Samsungin Bixbyä 
käyttää ainoastaan 4 prosenttia. Bixbyn käytön vähäisyyttä selittää ensinnäkin se, että se 
lanseerattiin markkinoille kilpailijoitaan huomattavasti myöhemmin. Lisäksi se kilpailee Google 
Assistantin kanssa Android-käyttöjärjestelmässä. (Kinsella & Mutchler 2018c.) Microsoft on 
puolestaan keskittynyt Cortanan rakentamiseen Windows 10 -tietokoneisiin ja puhelimiin (Hoy 
2018). Kuvio 12 havainnollistaa digiassistenttien markkinaosuuksia älypuhelinmarkkinoilla.  
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KUVIO 12. Digiassistenttien markkinaosuudet älypuhelinmarkkinoilla marraskuussa 2018 
(Kinsella & Mutchler 2018c, 8) 
 
 
Kinsellan ja Mutchlerin (2018c, 5) mukaan markkinoilla on näkyvissä siirtymä digiassistenttien 
ensimmäisestä kehitysvaiheesta, eli vain puhekäyttöliittymää hyödyntävistä älykaiuttimista, 
seuraavaan vaiheeseen eli näytöllisiin älykaiuttimiin, joita digiassistentteja kehittävät yhtiöt, kuten 
Amazon ja Google, ovat alkaneet tarjoamaan kuluttajamarkkinoille. Lisäksi digiassistentit 
integroituvat yhä monimuotoisimpiin internettiin yhteydessä oleviin laitteisiin. (Kinsella & 
Mutchler 2018c.) Älykaiuttimien ja älypuhelimien lisäksi muut laitevalmistajat voivatkin 
integroida digiassistentteja verkottuneisiin tuotteisiinsa. Esimerkiksi Amazon Alexa on 
mahdollista integroida käyttämällä Alexan AVS-äänipalvelua, eli pilvipalvelua, joka tarjoaa 
ohjelmointirajapinnat Alexaan. Alexan ohjelmointirajapintojen avaaminen kolmansien osapuolten 
käyttöön on edistänyt sen leviämistä eri laitteisiin kuten LG:n jääkaappeihin, Huawein 
älypuhelimiin ja jopa Samsungin robottipölynimuriin (Kastrenakes 2017). Alexa on saatavilla 
myös useiden eri automerkkien kuten Fordin ja Volkswagenin (Kastrenakes 2017) sekä BMW:n 
henkilöautojen varusteena (Newton 2017). Kuluttajat voivat hallita Alexan avulla yli 28 000 kodin 
älylaitetta yli 4500 brändiltä (The Amazon blog 2018), ja Alexan sisältävät älylaitteet ovat olleet 
Amazonin myydyimpiä tuotteita maailmanlaajuisesti (Amazon Shareholder letter 2017). Alexasta 
näyttää olevan kehittymässä kodin useiden eri älylaitteiden käyttöjärjestelmä, ikään kuin 
verkottuneiden esineiden Android-vastine, jolla voi käyttää, yhdistää, ohjata ja kontrolloida 
lukuisia eri laitteita ja palveluita (Lehtiniitty 2017).  
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Laitteiden lisäksi kolmannet osapuolet voivat laajentaa digiassistenttien ekosysteemiä kehittämällä 
digiassistenttien sovelluskauppoihin omia äänisovelluksiaan toimintojen lisäämiseksi (Chung, Park 
& Lee 2017; Lopatovska 2018; Hoy 2018). Amazonin äänisovellukset ovat lähteneet 
räjähdysmäiseen kasvuun Amazonin avattua ohjelmointirajapinnat ja julkaistua 
ohjelmointityökalut kolmansille osapuolille äänisovellusten kehittämistä ja julkaisua varten 
(Voicelabs 2017). Tutkimuksen kirjoitushetkellä Alexalla onkin jo yli 70 000 taitoa eli kolmansien 
osapuolten tarjoamia sovelluksia, joiden avulla käyttäjät voivat kustomoida assistenttiaan (The 
Amazon blog 2018). Näitä äänisovelluksia ladataan digiassistenttiin samalla tavalla kuin 
mobiilisovelluksia älypuhelimiin. Sovellusten sisältämien ostojen ja tilausten avulla yritykset ja 
brändit voivat kaupallistaa palvelunsa ääniekosysteemissä (Merritt 2018). 
Ääniekosysteemi luo myös uudenlaista liiketoimintaa, sillä markkinoille syntyy uusia 
ekosysteemejä täydentäviä yrityksiä, muun muassa ohjelmisto- ja konsulttiyrityksiä, jotka 
konsultoivat puheohjattuun toimintaan siirtymisessä, kehittävät puheohjattuja äänisovelluksia tai 
myyvät digiassistentin sisältämiä älykaiuttimia ns. ”white labelina” mahdollistaen yrityksen oman 
brändin rakentamisen tuotteeseen (Voicelabs 2017). Tällaisista toimijoista esimerkkejä ovat muun 
muassa yhdysvaltalaiset Alpine.ai ja Shelf.ai. sekä suomalainen Speechgrinder. 
4.1.3 Digiassistenttien omaksuminen markkinoilla 
Vuonna 2015 globaali digiassistenttien markkina oli arvoltaan 1,64 miljardia Yhdysvaltain 
dollaria, kun vuonna 2017 vastaava luku oli jo yli 3 miljardia (Tractica, ks. Statista 2016). 
Tractican (ks. Statista 2016) ennusteiden mukaan markkinan odotetaan kasvavan 15,7 miljardiin 
vuoteen 2021 mennessä. Kuvio 13 havainnollistaa markkinan kasvuennusteita.  
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KUVIO 13. Ennuste digiassistenttien markkinakehityksestä aikavälillä 2015–2021 (Tractica, 
ks. Statista 2016) 
 
Digiassistenteilla varustetun älykaiuttimen omaksuminen on nopeampaa kuin muiden 
älylaitteiden. Siinä missä tablettien vuosittainen kasvu ensimmäisen viiden vuoden aikana oli 20 % 
ja älypuhelimien 286 %, on älykaiuttimien kasvu ollut 653 % (Capgemini 2018a, 8). Useimmat 
digiassistenttien käyttäjät omistavat useita älykaiuttimia voidakseen kommunikoida assistenttinsa 
kanssa kodissaan saumattomasti jokaisessa huoneessa (Kinsella & Mutchler 2018c). Arvioiden 
mukaan kuluttajat tulevat käyttämään yli 190 miljoonaa digiassistentilla varustettua älykaiutinta 
vuoden 2019 loppuun mennessä (Capgemini 2018a, 4). Kuvio 14 havainnollistaa Capgeminin 
(2018a) arvioita älykaiuttimien omaksumisasteen kehityksestä vuosien 2017 ja 2026 välillä.  
 
KUVIO 14. Arvio älykaiuttimien omaksumisen kehityksestä Yhdysvalloissa (Capgemini 
2018a, 8) 
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Vaikka digiassistenteilla varustetut älykaiuttimet ovatkin vielä kehityksensä alkuvaiheessa, niillä 
on jo hyvin vakaa käyttäjäkunta. Kuten kuvio 15 esittää, puheohjattujen älykaiuttimien 
omaksumisaste Yhdysvalloissa oli marraskuussa 2017 noin 13 prosenttia, ja sen arvioidaan 
kasvavan 55 prosenttiin vuoteen 2022 mennessä. Iso-Britannian osalta omaksumisaste oli 
marraskuussa 2017 noin 10 prosenttia, ja luvun odotetaan kasvavan 48 prosenttiin vuoteen 2022 
mennessä. Älykaiuttimien omaksuminen markkinoilla jatkaa odotusten ylittämistä, ja on näkyvissä 
merkkejä siitä, että markkinat alkavat siirtymään aikaisista omaksujista massamarkkinoihin. 
(OC&C 2018.) Nopeaa omaksumisastetta selittää yhtiöiden pyrkimys houkutella asiakaskantaa 
edullisilla laiteversioillaan, jotka luovat matalan kynnyksen digiassistenttien piiriin pääsemiseksi 
ja testaamiseksi.  
 
KUVIO 15. Älykaiuttimien omaksuminen kotitalouksissa 2017–2022 (OC&C 2018, 3) 
 
Accenturen (2018) ”Digital Consumer Survey” -tutkimuksen mukaan älykaiuttimien omistajat 
käyttävät digiassistenttia useammin ja ovat niihin tyytyväisempiä kuin ne, jotka käyttävät muita 
laitteita, joihin digiassistentti on integroitu. Älykaiuttimen voidaankin nähdä haastavan 
älypuhelimen kodin toimintojen keskuksena, sillä Accenturen tutkimuksen (2018) mukaan 66 % 
kuluttajista koki älypuhelimen käytön vähentyneen älykaiuttimen hankkimisen jälkeen. On 
kuitenkin otettava huomioon digiassistenttia tukevien laitteiden välinen korrelaatio; kun 
digiassistenttia alkaa käyttämään yhden laitteen kautta, on sitä todennäköisempää käyttää myös 
toisella laitteella (Kinsella & Mutchler 2018b, 17). Onkin nähtävissä, kuinka älykaiuttimien 
omaksuminen on lisännyt digiassistentin käyttöä myös älypuhelimissa ja autoissa, sillä 
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CivicSciencen tutkimuksen mukaan jo kolmasosa Yhdysvaltojen internetin käyttäjistä käyttää 
digiassistenttia puhelimellaan ja 11 prosenttia autossaan (Garcia 2018). 
4.1.4 Digiassistenttien käyttäjät 
PwC:n (2018) tutkimuksen mukaan digiassistenttien omaksumisen ajureina toimivat etenkin noin 
18–24-vuotiaat käyttäjät. Tämä ikäryhmä ei kuitenkaan ole tilastollisesti suurin käyttäjäryhmä, 
sillä eniten digiassistentteja käyttävät 25–49-vuotiaat (PwC 2018). OC&C:n (2018) tutkimuksen 
perusteella digiassistenttien käyttäjät ovatkin useimmiten työssäkäyviä, varakkaampia ja usein 
myös perheellisiä kotitalouksia, joiden hektiseen arkeen ja ruuhkavuosiin digiassistentti tuo 
toiminnan tehokkuutta ja vaivattomuutta (PwC 2018). Capgeminin (2018b, 10) tutkimuksessa 
kuitenkin havaittiin digiassistenttien kasvava suosio myös vanhempien ikäryhmien (46–60-
vuotiaiden) piirissä. Kuvio 16 havainnollistaa digiassistenttien uniikkien aktiivisten käyttäjien 
lukumäärän kehitystä vuodesta 2015 vuoteen 2021 (Tractica n.d., ks. Statista 2018).   
 
 
KUVIO 16. Digiassistenttien käyttäjämäärän kehitys miljoonissa aikavälillä 2015–2021 
(Tractica n.d., ks. Statista 2018) 
 
4.1.5 Digiassistenttien käyttökohteet ja ”jobs to be done” 
Kaikki markkinoilla olevat digiassistentit pystyvät lähtökohtaisesti suorittamaan oletusasetuksena 
samoja perustoimintoja, jotka ovat myös käyttäjien eniten suosimia toimintoja (Merritt 2018; PwC 
2018). Kuten kuvio 17 havainnollistaa, näistä toiminnoista suosituimpia ovat median toistaminen 
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eri suoratoistopalveluiden kautta, säätiedotukset sekä tiedonhaku. Digiassistentteja käytetään 
paljon myös erilaisten muistutuksien ja ajastimien asettamiseen, viestien ja sähköpostien 
lähettämiseen ja lukemiseen sekä liikennetiedotteiden ja uutisten kuunteluun. Lisäksi 
digiassistentti toimii kodin ohjauskeskuksena, jonka kautta voi kontorolloida verkottuneita kodin 
älylaitteita kuten valoja, termostaatteja, lukkoja tai valvontakameroita. (Statista 2017; Merritt 
2018; Hoy 2018; Lopatovska ym. 2018; Han & Yang 2018.)  
 
KUVIO 17. Digiassistenttien suosituimmat käyttötarkoitukset Yhdysvalloissa huhtikuussa 
2017 (Statista 2017, 24; Merritt 2018) 
 
 
Vaikka lähes kaikilla digiassistenteilla on samat perusominaisuudet, on niitä valmistavat yhtiöt 
kuitenkin alkaneet erikoistumaan erilaisiin tehtäviin ja liiketoiminta-alueisiin omien ydinliike-
toimintojensa mukaisesti. Google Assistantin vahvuus on etenkin yleisiin kysymyksiin 
vastaamisessa hyödyntämällä hakukonettaan internetin tietojen louhimiseen. (Voicelabs 2017.) 
Google Assistant vastaakin yleisiin kysymyksiin oikein noin kuusi kertaa todennäköisemmin kuin 
Amazon Alexa (Capgemini 2018a, 8). Lisäksi Google Assistant toimii Googlen palveluiden takia 
parhaiten mm. matkustukseen, liikennetietoihin, lentoihin ja kääntämiseen liittyvissä tehtävissä 
(Lopatovska ym. 2018). Microsoftin Cortanan vahvuus on sähköposti- ja kalenteripalveluissa 
(Outlook.com, Office 365), joissa se kilpailee Googlen Assistantin kanssa (Gmail, G Suite). 
Microsoft Cortanalla on kuitenkin Google Assistantista poikkeavaa potentiaalia pelikonsoleissa. 
(Voicelabs 2017.) Applen Siri-assistentti ja sitä tukevat laitteet keskittyvät etenkin 
musiikkipalveluihin ja musiikin kuuntelemisen mullistamiseen (Applen kotisivut 2018; Voicelabs 
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2017). Amazon Alexan vahvuuksiin puolestaan kuuluu puheohjattujen ostosten tekeminen 
Amazonin verkkosivustolta, minkä mahdollistaa Amazonin kehittynyt verkkokauppa-alusta ja 
tehokas jakeluketju. (Voicelabs 2017; OC&C 2018.)  
Perustoimintojen lisäksi digiassistenttien ominaisuuksia lisäävät kolmansien osapuolien kehittämät 
äänisovellukset eli niin sanotut ”taidot”, jotka laajentavat assistenttien kyvykkyyttä liittymällä 
muihin ohjelmiin puhekomentojen kautta. Näitä sovelluksia tekevät kolmansien osapuolten 
ohjelmistokehittäjät samalla tavalla kuin mobiilisovelluksia, ja ne ovat löydettävissä digiassistentin 
sovelluskaupasta. (Hoy 2018; Lopatovska ym. 2018.) Digiassistentista riippuen sovellusten avulla 
voi esimerkiksi ostaa vaatteita ASOS-vaateketjun verkkokaupasta (Asos-kotisivut 2018), tilata 
pizzaa Kotipizzasta (Kotipizzan kotisivut 2018), toistaa mediaa Spotifysta ja Netflixistä, pelata 
Jeopardy-visailua, tilata Uber- tai Lyft-kyydin tai esimerkiksi kahvin Starbucksista (Hoy 2018, 
83). Dashbot.io:n tutkimuksen mukaan kolmansien osapuolten kehittämien äänisovellusten 
löytäminen digiassistentin sovelluskaupasta on kuitenkin vielä haastavaa, ja 48 % käyttäjistä 
käyttää vain yhdestä kolmeen äänisovellusta (Merritt 2018).  
On kuitenkin huomioitava, että digiassistentin käyttötarkoitus riippuu laitteesta, jolla sitä 
käytetään, sillä eri tilanteissa on käytettävissä erilaisia laitteita. Kinsellan ja Mutchlerin (2018c) 
tutkimuksen mukaan digiassistentin apuun tukeudutaan älypuhelimen kautta etenkin yleisissä 
informatiivisissa kysymyksissä, liikennetietojen ja reittien selvittämisessä sekä ravintolaa etsiessä. 
Lisäksi käyttäjät kysyvät yhä enenevissä määrin tietoa tuotteista, sillä äänihaut nopeuttavat 
selailua. Onkin ennustettu, että vuoteen 2020 mennessä 50 % hauista tehdään puheohjatusti 
(Gibbons 2018). Lisäksi digiassistenttia käytetään älypuhelimien kautta toiminnan tehostamiseen 
esimerkiksi puhelujen tekemiseen, sähköpostien tai viestien kirjoittamiseen sekä hälytysten tai 
muistutusten tekemiseen. Näitä älypuhelimen kautta suoritettuja tehtäviä selittää se, että 
digiassistenttia käytetään älypuhelimen kautta eniten autolla ajaessa, jolloin on ylimääräistä aikaa 
tehdä asioita, mutta kädet ovat kiinni ratissa. (Kinsella & Mutchler 2018c, 11–13.)  
Digiassistenttien suosituimmat käyttötarkoitukset älykaiuttimissa muistuttavat älypuhelimen 
vastaavia, sillä suosituimmista kymmenestä tehtävästä seitsemän liittyy yleisten tietojen 
kysymiseen sekä ajastimien ja muistutusten asettamiseen. Älykaiutinta käytetään kuitenkin 
älypuhelinta enemmän median toistamiseen kuten uutisten ja podcastien soittamiseen tai 
viihdepalveluiden ohjaamiseen. Lisäksi yksi nopeimmin kasvavista tehtävistä älykaiuttimen kautta 
on puheohjattu ostaminen. (Kinsella & Mutchler 2018a, 16–23.)  
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4.2 Puheohjattu ostaminen 
4.2.1 Puheohjatun ostamisen markkina 
Vaikka puheohjattu ostaminen onkin vielä prosentuaalisesti hyvin marginaalinen osa 
digiassistenttien käyttöä, on puheohjatun ostamisen volyymin ja käyttäjien määrän kasvu 
huomattavan suurta sen hyvin nuoreen ikään  nähden. Ostosten tekeminen puheohjatusti 
digiassistenttia käyttäen tuli mahdolliseksi Amazon Alexan kautta marraskuussa 2016 (Seifert 
2016) ja Google Assistantia hyödyntäen myöhemmin vuonna 2017 (Wang & Adams 2017). 
Puheohjattu ostaminen avaa uuden vähittäiskaupan markkinan, jonka arvon ennustetaan kasvavan 
kuvion 18 mukaisesti 35 miljardiin vuoteen 2020 mennessä (Capgemini 2018a).  
 
KUVIO 18. Arvio puheohjatun vähittäismarkkinan volyymien kehityksestä Yhdysvalloissa 
(Capgemini 2018a, 10) 
 
Voicebotin tutkimus puheohjatun ostamisen tilasta toi esille, että syyskuussa 2018 älykaiuttimien 
omistajista 16 % teki puheohjattuja ostoksia kuukausittain. Vastaava luku oli tammikuussa 2018 
11,5 %, mikä tarkoittaa, että prosenttiosuus kasvoi yli kolmasosan vain muutamassa kuukaudessa. 
(Kinsella & Mutchler 2018b.) OC&C:n raportin (2018) mukaan puheohjattu ostaminen herättää 
kuluttajissa kuitenkin vielä enemmän kiinnostusta, sillä puheohjattuja ostoksia älykaiuttimensa 
kautta useammin kuin kerran on tehnyt Yhdysvalloissa 36 % ja Iso-Britanniassa 16 % (OC&C 
2018.) Kuitenkin suurempi joukko on kokeillut puheohjattua ostamista, sillä OC&C:n (2018) 
raportin mukaan Yhdysvalloissa 62 % ja Iso-Britanniassa 45 % älykaiuttimen omistajista teki 
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oston puheohjatusti ainakin kerran vuonna 2017. IDG Retail Analysisin toteuttaman tutkimuksen 
mukaan 28 % kuluttajista kertoo olevansa kiinnostunut puheohjatun laitteen käyttämisestä ruoka- 
tai päivittäistavaraostoksissa (IGD Retail Analysis 2017) ja Capgeminin (2018a, 15) tutkimuksen 
mukaan yli kolmannes kuluttajista on jo ostanut puheohjatusti tuotteita kuten päivittäistavaroita tai 
vaatteita. 
OC&C:n (2018, 3) tutkimuksen mukaan puheohjatun ostamisen potentiaalisimmat kasvumarkkinat 
ovat Yhdysvallat ja Iso-Britannia. Puheohjatun ostamisen markkina oli vuonna 2017 arvoltaan 2 
miljardia Yhdysvaltain dollaria ja muodostui lähinnä Yhdysvalloissa tehdyistä ostoista. 
Puheohjatun ostamisen kautta tapahtuvan vähittäismyynnin arvioidaan kuitenkin kasvavan Kuvion 
19 mukaisesti 40 miljardiin Yhdysvalloissa ja 5 miljardiin Iso-Britanniassa vuoteen 2022 
mennessä, jolloin puheohjattu ostaminen vastaisi Yhdysvalloissa 6 % ja Iso-Britanniassa 3 % 
verkkokaupan myynnistä. Tätä kasvua edesauttaa älykaiuttimien lisääntyminen kodeissa vuoden 
2017 13 prosentista 55 prosenttiin Yhdysvalloissa ja 10 prosentista 42 prosenttiin Iso-Britanniassa 
vuoteen 2022 mennessä (ks. Kuvio 19). (OC&C 2018.) 
KUVIO 19. Puheohjatun ostamisen volyymit Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa vuosina 
2017 ja 2022 (OC&C 2018, 3) 
 
Älykaiuttimien myynnin kasvu lisääkin puheohjattua ostamista aivan samalla tavalla kuin 
älypuhelimien yleistyminen johti kaupan siirtymistä mobiiliin (OC&C 2018). Esimerkiksi Amazon 
Echo-älykaiuttimen myötä kuluttajien ostotilanteet lisääntyvät 6 prosenttia ja kulutus kasvaa 10 
prosenttia (Accenture 2017, 3). Digiassistentteja kehittävät yhtiöt ovat pyrkineet madaltamaan 
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sekä puheohjatun ostamisen testaamisen ja säännöllisen käytön kynnystä tarjoamalla ensi kertaa 
ostaville alennuskuponkeja ja säännöllisille asiakkaille heille räätälöityjä tarjouksia. 
4.2.2 Puheohjatut ostokset 
Puheohjatut ostokset ovat useimmiten yksittäisiä, edullisempia, säännöllisiä ja jo tiedossa olevia 
tuotteita. Näin ollen puheohjattu ostaminen onkin kätevintä toistuviin ostoksiin ja uudelleen 
tilaamiseen – ei niinkään uusien tuotteiden etsimiseen tai vertailuun. (OC&C 2018.) Kuvio 20 
havainnollistaa puheohjatun ostamisen suosituimpia tuotekategorioita vuonna 2017. OC&C:n 
(2018) tutkimuksen mukaan vuonna 2017 puheohjatun ostamisen kategorioista suosituin oli 
päivittäistavarat (20 %), mitä selittää uudelleen tilaamisen helppous sekä suhteellisen alhaiset ja 
vakaat hinnat. Toiseksi suosituin kategoria oli viihde (19 %), jota on niin ikään helppoa tilata 
uudelleen sisällön luonteen vuoksi. Sen sijaan kolmanneksi suosituinta yksittäistä kategoriaa, 
elektroniikkaa (17 %) ei osteta yhtä säännöllisesti kuin aiemmin mainittuja kategorioita. 
Elektroniikan suosiota voi selittää demografisilla tekijöillä, sillä puheohjattua ostamista käyttävät 
henkilöt ovat toistaiseksi etenkin edelläkävijöitä ja tekniikan harrastajia – innovaattoreita, jotka 
kokeilevat uusia teknologioita ensimmäisenä. (OC&C 2018.)  
KUVIO 20. Puheohjatun ostamisen suosituimmat tuotekategoriat vuonna 2017 (mukaillen 
OC&C 2018) 
 
Markkinoille lanseerattujen näytöllisten älykaiuttimien myötä puheohjattuun ostamiseen on lisätty 
visuaalinen palaute, mikä on mahdollistanut multimodaalisen, eli eri aisteihin perustuvan, 
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ostostenteon. Multimodaalinen ostostentekotapa on muuttanut huomattavasti ostokäyttäytymistä, 
sillä Voicebot.ai:n heinäkuussa 2018 toteuttaman kuluttajatutkimuksen mukaan puheohjatun 
ostamisen suosituimmat tuotekategoriat olivat lähes identtiset perinteisen verkkokaupan vastaavien 
kanssa kuten Kuviosta 21 on havaittavissa (Kinsella & Mutchler 2018b). Tutkimuksen mukaan 
kuluttajat ostavat digiassistenttien kautta kotitaloustuotteiden lisäksi yhä enenevissä määrin myös 
vaatteita (21,5 %). (Kinsella & Mutchler 2018b, 23–24.) 
 
KUVIO 21. Puheohjatut ostokset tuotekategorioiden mukaan heinäkuussa 2018 (Kinsella & 
Mutchler 2018b, 24) 
 
 
Amazon on tutkimuksen kirjoitushetkellä dominoiva toimija puheohjatun ostamisen saralla, sillä 
90 % puheohjatuista ostoksista tehdään Amazon Alexan kautta (OC&C 2018). Syynä tälle on 
Amazonin kehittynyt verkkokauppa-alusta ja tehokas jakeluketju (Voicelabs 2017; OC&C 2018). 
Vaikka Amazonin Alexa johtaa puheostamisen markkinaa, on myös Google Assistantin avulla 
mahdollista tehdä puheohjattuja ostoksia esimerkiksi Google Express -palvelun kautta, joka 
yhdistää useita vähittäiskauppoja yhteen palveluun. Seuraavissa alaluvuissa käydään läpi Amazon 
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Alexan ja Google Assistantin puheohjatun ostamisen alustataloudelliset arvonluontilogiikat 
esimerkkitapauksina. 
4.2.3 Puheohjattu ostaminen Amazon Alexalla 
Amazon Alexan avulla puheohjattuja ostoksia voi tehdä kahdella tavalla. Ensinnäkin Alexa toimii 
keskustelevana käyttöliittymänä Amazon.com-verkkokauppaan, jolloin käyttäjät voivat tehdä 
ostoksia verkkokaupan valikoimista puheohjatusti. Lisäksi Amazon Alexa toimii alustana, jonka 
ekosysteemiin kolmannet osapuolet voivat kehittää omia puheohjattuja sovelluksiaan, joiden 
sisällä käyttäjät voivat tehdä myös ostoksia puheohjatusti. 
1) Puheohjattu ostaminen Amazon Alexalla Amazonin verkkokaupasta 
Amazonin verkkokaupasta Alexan avulla puheohjattuja ostoksia tehdäkseen asiakkaan on oltava 
Amazon Prime -jäsen2 ja ostettavien tuotteiden Amazon Prime -kelpoisia3 tuotteita. Kun käyttäjä 
tekee ostoksia puheohjatusti Amazonin verkkokaupasta, Alexa etsii ja suosittelee tuotteita 
kolmella eri tavalla: 1) asiakkaan aiemmasta ostohistoriasta tai ostoskorista, 2) Amazon’s Choice -
merkityistä tuotteista sekä 3) orgaanisen haun ensimmäisten hakutulosten joukosta. Ensiksi Alexa 
etsii tuotetta asiakkaan aiemmasta ostohistoriasta tai ostoskorista. Jos tuote löytyy käyttäjän 
ostohistoriasta, Alexa ehdottaa käyttäjälle aiemmin suosimansa brändin uudelleentilaamista. 
Mikäli asiakas ei halua aiemmin ostamaansa tuotetta tai ei ole aiemmin tilannut kyseistä tuotetta, 
Alexa suosittelee Amazon Choice -merkittyjä tuotteita, jotka ovat Amazonin suosittelemia 
edullisia, hyvät tuotearvostelut saaneita ja nopeasti toimitettavissa olevia Prime-tuotteita. Jos 
Amazon’s Choice -tuotetta ei ole saatavilla, perustuu viimeinen suositus suosituimpaan 
orgaaniseen hakutulokseen. Jos asiakkaan haluamaa tuotetta on saatavilla, Alexa kertoo tuotteen 
nimen sekä hinnan; muut lisätiedot ovat saatavilla Alexa-sovelluksesta. Tämän jälkeen Alexa 
pyytää vahvistamaan tai perumaan tilauksen. (Amazonin kotisivut 2018c.) Kuvio 22 
havainnollistaa puheohjatun ostamisen toimintalogiikkaa Amazon Alexan avulla Amazonin 
verkkokaupasta: 
 
                                                 
2 Amazon Prime on Amazonin maksullinen kanta-asiakkuusohjelma, jonka jäsenillä on pääsy eksklusiivisiin 
tuotteisiin ja palveluihin. Prime-jäsenyys maksaa vuodessa 119 $ ja sisältää mm. verkkokauppatilausten ilmaisen 
kuljetuksen ja toimituksen seuraavana päivänä. 
3 Amazon Prime-kelpoisten tuotteiden tulee olla Amazonin varastoimia (ns. Fulfillment by Amazon), jotta niiden 
nopea saatavuus ja toimitusvarmuus voidaan taata Prime-jäsenille.  
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KUVIO 22. Puheohjattu ostaminen Alexalla Amazonin verkkokaupasta 
 
Otetaan esimerkiksi hammastahnan tilaaminen. Kun käyttäjä pyytää Alexaa tilaamaan 
hammastahnaa, Alexa käy läpi käyttäjän ostohistorian tarkastaakseen onko hän aiemmin ostanut 
Amazonilta hammastahnaa ja jos on, mitä brändiä tämä on suosinut: “Based on your order history, 
I’ve found [product name]”. Alexa kertoo tuotteen nimen ja hinnan ja kysyy: “Would you like to 
buy it?”.  Jos käyttäjä vastaa tähän kieltävästi, tai ei ole tilannut aiemmin hammastahnaa, Alexa 
tarjoaa Amazon’s Choice -merkittyä suositusta vastaamalla: “I didn’t find that in your order 
history, but Amazon’s Choice for toothpaste is [product name]. The order total is $[price]. Should 
I order it?” Jos asiakas kieltäytyy Alexan suosittelemasta tuotteesta, Alexa vastaa: “That’s all I can 
find right now.” Jos käyttäjä ei ole aiemmin ostanut tuotetta, tai tuotteelle ei ole Amazon’s Choice 
- merkittyä suositusta, Alexa tarjoaa suosituinta hakutulosta. Alexa ei kuitenkaan tarjoa enempää 
kuin kahta tuotetta, mikä rajoittaa brändien pääsyä asiakasrajapintaan. (AMZ Advisers 2017.)  
OC&Cn tutkimuksen (2018) mukaan 85 % kuluttajista suosii Amazonin ehdottamia tuotteita. Näin 
ollen käyttäjät luottavat digiassistenttiin ja hyväksyvät sen antamat suositukset vertailematta 
vaihtoehtoja. Amazonin mukaan sen Amazon’s Choice -tuotemerkki perustuu asiakaslähtöiseen 
toimintaan; tällä hetkellä brändit eivät voi ostaa sponsoroituja mainoksia päästäkseen Amazon’s 
Choice -tuotteeksi, vaan niiden tulee täyttää moninaiset kriteerit, joita on esitetty taulukossa 4. 
Amazon ei paljasta tunnusmerkin valintakriteerejä, mutta Amazon’s Choice -valikoima koostuu 
kuitenkin ainoastaan Prime-kelpoisista tuotteista, joiden varastoinnista vastaa Amazon (fulfillment 
by Amazon). Valintakriteerit perustuvat lisäksi tuotteen suosioon ja edulliseen hintaan kuten 
suuriin myyntimääriin, tuotearvostelujen laatuun ja ostoskorin alhaiseen hylkäämisprosenttiin, 
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korkeisiin asiakaskokemuksen lukuihin kuten alhaisiin palautusasteisiin ja täsmällisiin 
tuotetietoihin sekä jakeluketjun sujuvuuteen eli nopeaan toimitusaikaan. Amazonin 
tuotesuosituksia päivitetään jatkuvasti, joten paras tapa suosituksen saamiseksi on korkean laadun 
takaaminen ja edulliset hinnat, joita asiakkaat arvostavat. (OC&C 2018.) 
 
TAULUKKO 4. Amazon’s Choice -tuotesuosituksen saamiskriteerit (mukaillen OC&C 
2018, 12) 
 
Brändien on haastavaa vastata Taulukon 3 esittämiin vaatimuksiin. OC&C (2018) tutkimuksen 
mukaan Amazon’s Choice -merkitty tuotevalikoima vaihteleekin päivittäin noin 4-5 % muun 
muassa brändien varastointi- tai toimitusongelmien vuoksi. Amazon Choice -statuksen saaminen 
ja ylläpitäminen ovat ratkaisevassa asemassa kuluttajatuotteiden myynnissä, sillä OC&C:n (2018) 
tutkimuksen perusteella tuotteet, jotka listataan Amazonin valinnaksi, kolminkertaistavat myynnin, 
ja statuksen menettäminen puolestaan heikentää myyntiä 30 prosenttia. Vähittäiskauppojen tulee 
varmistaa, että tuotteet löytyvät helposti, sillä 69 % kuluttajista tietää tarkalleen, minkä tuotteen he 
haluavat ostaa. Hakukoneoptimointi ja hakusanojen räätälöinti (esim. ”hellävarainen 
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hammastahna”) erottumisen varmistamiseksi lisäävät myös tuotteen mahdollisuuksia tulla 
löydetyksi (OC&C 2018). OC&C (2018) kuitenkin huomauttaa, ettei Amazonilla ole Amazon’s 
Choice -merkittyjä tuotteita kaikissa tuotekategorioissa – ainoastaan toiminnallisissa tuotteissa 
kuten elektroniikassa. Personointia vaativissa tuotteissa kuten vaatteissa tai viihteessä sekä 
nopeasti kuluvissa tuotteissa kuten päivittäistavaroissa Amazon’s Choice -merkkiä ei toistaiseksi 
löydy (OC&C 2018).  
Brändit eivät toistaiseksi voi ostaa Amazon’s Choice -tunnusmerkkiä tietylle hakusanalle, eikä 
Amazon veloita merkin saaneita brändejä, mutta monet spekulaatiot kuitenkin viittaavat siihen, 
että tulevaisuudessa Amazon alkaisi tarjota brändeille premium-palvelua äänimainostilan eli 
Alexan suosituksien saamiseksi. Joulukuussa 2017 Alexaan lisättiinkin suoraan brändeihin 
viittaava kysymys: Kun asiakas pyytää Alexalta esimerkiksi hammastahnaa, Alexa kysyy “OK. I 
can look for brands like Colgate (or Fancy Feast). What would you like?”. (Parrish 2018.) Onkin 
nähtävissä, että Amazon suosii suosituksissaan tunnetuimpia brändejä, mikä aiheuttaa pienemmille 
brändeille haasteita näkyvyyden saamiseen (AMZ Advisers 2017). Monien tuotekategorioiden 
Amazon’s Choice -merkityt tuotteet ovat kaiken lisäksi Amazonin omien tuotemerkkien, kuten 
Amazon Basics, tuotteita. Näin ollen Amazonin tuotemerkkien kanssa kilpailevien brändien voi 
olla yhä hankalampaa saada tuotteelleen Amazon’s Choice -merkkiä, sillä se olisi suora kilpailija 
Amazonin omalle tuotteelle. (AMZ Advisers 2017.) 
 
2) Puheohjattu ostaminen Amazon Alexalla kolmansien osapuolten äänisovelluksista 
Samalla kun Amazon tarjoaa omaa digiassistenttia ja tätä tukevia laitteita, perustuu sen 
liiketoimintamalli alustaan, johon kolmannet osapuolet voivat kehittää omia täydentäviä 
sovelluksiaan käyttäjät tavoittaakseen. Vähittäiskaupat voivat kehittää Amazonin Alexalle omia 
äänisovelluksiaan, jotka käyttäjä lataa Alexaa tukevalle laitteelleen aivan kuten mobiililaitteiden 
sovelluskaupoista.  
Tutkimuksen kirjoitushetkellä Alexan sovelluskaupasta löytyy ruoka- ja juomakategoriassa 788 
sovellusta ja 125 sovellusta ostamisen kategoriassa. Brittiläinen online-päivittäistavarakauppa 
Ocado, yhdysvaltalainen päivittäistavarakauppaketju Whole Foods sekä suomalainen pizzaketju 
Kotipizza ovat esimerkkejä toimijoista, jotka ovat kehittäneet omat täydentävät äänisovelluksensa 
Amazon Alexa -ekosysteemiin. (Amazonin kotisivut 2018a.) Ocadon sovelluksessa käyttäjä voi 
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tehdä puheohjatusti ostoslistoja, sanomalla esimerkiksi ”Alexa, ask Ocado to add pepper to my 
order” (Ocadon kotisivut 2018), kun taas Kotipizzan sovelluksessa voi tehdä pizza-tilauksen 
pelimäisesti: ”Alexa, open Kotipizza game” (Kotipizzan kotisivut 2018). Näin Alexa toimii 
rajapintana brändien sovelluksiin, mikä voi asiakasnäkökulmasta tehdä käyttökokemuksesta 
brändin omaa digiassistenttia vaivalloisemman, sillä kauppaa tavoittaessaan käyttäjän on 
pyydettävä Alexaa avaamaan äänisovellus. Tätä havainnollistaa kuvio 23: 
 
KUVIO 23. Puheohjattu ostaminen Alexalla kolmannen osapuolen äänisovelluksesta 
 
Kun asiakas ostaa digiassistenttiavusteisesti kolmansien osapuolten äänisovelluksesta, voidaan 
kaupan saatavuutta verrata sovelluskauppoihin. Digiassistenttien puhekäyttöliittymässä 
sovelluskauppamaisen liiketoimintamallin haasteena on kuitenkin puhemodaliteetti, joka tarjoaa 
vain rajallisen määrän hakutuloksia ja voi näin vaikeuttaa kaupan löytyvyyttä. 
4.2.4 Puheohjattu ostaminen Google Assistantilla 
Vaikka Amazonin Alexa johtaa puheohjatun ostamisen markkinaa, on myös Google Assistantin 
avulla mahdollista tehdä ostoksia puheohjatusti. Google tarjoaa puheohjattuun ostamiseen niin 
ikään kaksi vaihtoehtoista tapaa: käyttäjä voi tehdä ostoksia puheohjatusti joko Googlen oman 
Google Express -ostospalvelun tai kolmansien osapuolien äänisovelluksien kautta.  
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1) Puheohjattu ostaminen Google Assistantilla Googlen omasta ostospalvelusta 
Googlen oma ostospalvelu, Google Express, toimii integroivana alustana, joka kokoaa lukuisia eri 
vähittäiskauppaketjuja yhteen ja suodattaa niiden valikoimia käyttäjälle. Google Expressin kautta 
on mahdollista tehdä ostoksia yli 50 eri ketjun kuten BestBuyn, Walmartin, Targetin, Coscton, 
Walgreensin ja Whole Foods Marketin valikoimista. Palvelu kokoaa eri vähittäiskauppojen 
tilaukset yhteen, jolloin käyttäjän ei tarvitse erikseen vierailla yritysten sivustoilla tai 
sovelluksissa. (Google Express 2018.) 
Käytännössä tämä tapahtuu Kuvion 24 mukaisesti niin, että käyttäjä sanoo Google Assistantille 
haluamansa tuotekategorian tai tuotteen tarkan nimen, minkä jälkeen digiassistentti kertoo eri 
ketjujen tarjoamat tuotevaihtoehdot lisätietoineen ja hintoineen. Kun käyttäjä valitsee tuotteen, 
Google Assistant pyytää vahvistuksen ja toimittaa kuitin sähköpostitse. Tarkemmat tilaukseen 
liittyvät yksityiskohdat kuten maksu- ja osoitetiedot sekä toimitusajat ovat asetettavissa ja 
tarkastettavissa Google Home tai Google Express sovelluksesta. Sovelluksesssa on myös 
mahdollista muuttaa tai perua tilaus. Google Express järjestää ostosten kotiinkuljetuksen 
yhteistyössä eri toimijoiden kuten OnTracin, FedExin, UPSin ja Final Milen kanssa. Toimitus on 
ilmainen, mikäli ostokset ylittävät 25 tai 35 dollaria alueesta riippuen. Muuten toimitus maksaa 
4,99 dollaria tai enemmän ketjusta riippuen. Toimitusaika vaihtelee yhdestä päivästä viikkoon 
riippuen alueesta, saatavuudesta ja ketjusta. Siinä missä Amazon Alexan kautta ostaminen vaatii 
Prime-tilin, ei Google Expressin käyttö tai sen kautta ostaminen vaadi jäsenyyttä. Google Express 
toimii toistaiseksi ainoastaan Yhdysvalloissa. (Google Express 2018.) 
 
 
KUVIO 24. Google Expressin puheohjatun ostamisen toimintalogiikka 
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2) Puheohjattu ostaminen Google Assistantilla kolmansien osapuolten äänisovelluksista 
 
Oman ostospalvelunsa lisäksi Google Assistant toimii alustana, ikään kuin sovelluskauppana, 
jonka ekosysteemiin kolmannet osapuolet voivat kehittää omia äänisovelluksiaan. Esimerkiksi 
Asos-vaateketju on kehittänyt oman Google Assistant-äänisovelluksensa, jonka kautta on 
mahdollista tehdä puheohjattuja ostoksia Asos-verkkokaupasta (Asos-kotisivut 2018). Myös eBay 
on julkaissut Google Assistentille oman äänisovelluksensa, joka mahdollistaa eBayn valikoimien 
selailun puheohjatusti Google Assistantilla. Kolmansien osapuolten äänisovellusten avaaminen 
tapahtuu Kuvion 25 tapaan pyytämällä digiassistenttia avaamaan sovelluksen esimerkiksi 
sanomalla “Hey Google, ask eBay to find me…”.  
 
 
KUVIO 25. Puheohjattu ostaminen Google Assistantilla kolmannen osapuolen 
äänisovelluksesta 
 
 
Mikäli kuluttaja tietää tuotteen tai palveluntarjoajan, on oletettavissa, että hän siirtyy 
digiassistentin kautta tiedossa olevan yrityksen äänisovellukseen. Kolmannen osapuolen 
äänisovelluksen kautta ostaessa digiassistentti ja sitä tarjoava yhtiö toimivat asiakasrajapinnan 
portinvartijana halliten asiakasvirtaa ja -dataa, mutta varsinainen arvonluonti tapahtuu kuitenkin 
kolmannen osapuolen ja käyttäjän välillä.  
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5 PUHEOHJATUSTA OSTAMISESTA 
KEHKEYTYVÄ ASIAKASARVO 
Tässä luvussa käsitellään asiantuntijahaastatteluissa esille nousseita arvioita ja visioita 
digiassistenteista kehkeytyvästä asiakasarvosta sekä asiakasarvon realisoitumiseen vaikuttavista 
tekijöistä puheohjatun ostamisen kontekstissa. Haastatteluissa esille nousseet pääteemat liittyvät 
puheohjatun ostamisen luomaan vaivattomuuteen sekä puheohjatusta ostamisesta ilmeneviin 
inhimillisiin piirteisiin, joiden mukaan aineisto luokiteltiin ja esitetään tässä luvussa. Puheohjatusta 
ostamisesta kehkeytyvien asiakasarvoulottuvuuksien realisoitumiseen pitkällä aikavälillä 
vaikuttavat vielä useat eri haasteet, joista tekoälyn kehitys, saatavilla olevat kielet, luottamus 
teknologiaa kohtaan sekä yksityisyys ja tietoturva nousivat haastatteluissa keskiöön. Näitä haasteita 
käsitellään luvun lopussa arvopotentiaalin realisoitumisen yhteydessä. Luku siis kuvaa millaista 
asiakasarvoa digiassistenteista kehkeytyy puheohjatussa ostamisessa ja mitkä tekijät arvon 
realisoitumiseen vaikuttavat. 
5.1 Puheohjatun ostamisen vaivattomuus 
Puheohjatun ostamisen vaivattomuudesta tunnistettiin kahdeksan kategoriaa, jotka ovat: (1) aika-, 
paikka- ja laiteriippumattomuus, (2) suuri valikoima ja pitkän hännän saatavuus, (3) 
standardiostosten automatisointi, (4) multimodaalisuus puheohjatun ostamisen tehostajana, (5) 
ostopäätöksen tukeminen, (6) maksamisen helppous, (7)  käytön vaivattomuus sekä (8) low-
interest tehtävien automatisointi. 
5.1.1 Aika-, paikka-, ja laiteriippumattomuus 
Puheohjattu ostaminen ei ole vain uusi kaupan kanava. Se merkitsee puheohjatun kaupan 
aikakautta, joka luo uudenlaisen suhteen asiakkaan ja brändin välille. Vähittäiskauppiaat ja 
kuluttajatuotteiden valmistajat toimivat kuratoitujen palveluiden ja asiakaskokemusten tarjoajina, 
jotka ratkovat asiakkaiden ongelmia ja sitouttavat asiakkaita ajasta ja paikasta riippumattomasti – 
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oli asiakas sitten kotona, autossa, kaupungilla tai kivijalkamyymälässä. (Capgemini 2018a; 
2018b.) Siinä missä verkkokauppa ratkoo jo kaupan aika- ja paikkariippumatonta saatavuutta, 
alentavat digiassistentit ja puheohjaus ostamisen kynnystä ja kaupan tavoitettavuutta entisestään, 
sillä ne eivät suoranaisesti vaadi laitteen luona istumista tai graafisten käyttöliittymien selailua, 
vaan kommunikointi tapahtuu luonnollisesti tilanteessa kuin tilanteessa: 
”Puheohjauksen hyöty osana verkkokauppaa on se, että sinne pääsee kivijalan 
sulkemisaikojen ulkopuolella – vaikka senhän verkkokaupatkin jo tekevät. Puheohjaus 
kuitenkin alentaa kynnystä ostamisen aloittamiseen, kun asiakkaiden ei enää tarvitse 
erikseen mennä suljettuna aikana tietokoneen ääreen istumaan, vaan ostoprosessin voi 
aloittaa vaivattomammin missä tahansa. Puheohjaus parantaa siinä mielessä kaupan 
saatavuutta, että se pienentää ostoprosessin aloittamisen kynnystä.”  
 
”Puheohjauksen kautta ei tarvitse erikseen hakeutua mihinkään kännykän tai tietokoneen 
ääreen tai lähteä kauppaan. Helppous on se, että asian voi tehdä silloin, kun se tulee 
mieleen – ei tarvitse muistaa, että ’muista tänään tämä ja tämä’, vaan sen voi hoitaa heti.”  
 
Verkkokauppaan on perinteisesti ollut mahdollista mennä graafisten käyttöliittymien kuten 
tietokoneiden tai mobiililaitteiden kautta. Digiassistentteja integroidaan yhä useampiin verkkoon 
yhteydessä oleviin laitteisiin, mikä mahdollistaa kaupan saatavuuden ja ostamisen täysin uusien 
laitteiden kautta. Amazon Alexa on esimerkiksi integroitu jo autoihin, mikroihin ja pölynimureihin 
(Amazonin kotisivut 2018b). Tällöin kaupasta ja ostamisesta tulee kaikkialla läsnä oleva:  
”Ostamisesta tulee niin sanotusti ’ubiguitous’ eli laite vaan on ja sille voi puhua ja laitteet 
puhuvat takaisin. Ei siinä ole sen kummallisempaa.”  
”Ostaminen hoituu sellaisissakin tilanteissa, joissa normaalisti tarvitsisi vähän enemmän 
aikaa. Se sulautuu arkeen. Niiden avulla kauppa tulee asiakkaan luo missä ja milloin 
tahansa. Odotus- ja matka-ajat voi käyttää asioiden hoitamiseen puhumalla näiden kautta.”  
 
”Tulevaisuudessa kaikilla tulee olemaan oma henkilökohtainen digiassistentti eri 
laitepintojen kautta. Jos olet autossa tai vuokraat hotellihuoneen, niin saat tavalla tai 
toisella henkilökohtaisen digiassistentin sinne tilaan.”  
 
”Tulevaisuudessa kokonaisprosessi on digiassistentissa. Puheostamiselta odotan helppoutta; 
ettei tarvitse alkaa selailemaan mistään mitään. Puhekäyttöliittymä on se yksi pinta, jonka 
takaa löytyy kaikki.” 
 
Siinä missä verkkokauppa vaatii näytön tuotteiden selailuun, tapahtuu puheohjatussa 
käyttöliittymässä ostaminen yksinkertaisimmillaan ainoastaan puheella tapahtuvan dialogin kautta, 
mikä tekee kokemuksesta luonnollisemman. Puhe on kaikkein luonnollisin tapa kommunikoida ja 
toimia (Accenture 2018). Kaiken lisäksi puheohjattua toimintaa voi tehdä silloin, kun kädet ovat 
täynnä tai silmät sidottuina. Sen sijaan, että menisi kivijalkamyymälään, verkkokauppaan tai avaisi 
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mobiilisovellusta, kuluttajat voivat keskustella digitaalisen assistentin kanssa laittaessaan ruokaa, 
siivotessaan tai oleskellessaan. (Capgemini 2018a, 8.) Capgeminin (2018b, 4) kyselytutkimuksen 
(n=5041) mukaan tutkimuksen kirjoitushetkellä 24 prosenttia kuluttajista suosii puheohjattua 
ostamista verkkokaupan sijaan, ja luvun ennustetaan nousevan 40 prosenttiin kolmen vuoden 
kuluessa. Helppous sekä mahdollisuus tehdä monia asioita yhtäaikaisesti ilman käsiä (”hands-
free”) ovat suurimmat syyt, joiden takia käyttäjät suosivat digiassistentteja mobiilisovellusten tai 
verkkosivujen sijaan:  
”Mobiililaitteella on tietty haastavuus kirjottamisessa ja haussa, mikä helpottuu puheella 
käsien vapautuessa. Silloin pääsee tekemään samalla jotain muuta.”  
 
”Kun jokin asia tulee mieleen ja juuri silloin sitä ei voi tehdä, esimerkiksi kädet on sidottuna 
johonkin, niin se on sellainen selkeä tilanne, jossa digiassistentti on hyödyllinen. Ja se, että 
digiassistentti ei vaadi nappulan painamista, vaan se on oikeasti koko ajan odottamassa, 
että minä pyydän tai käsken sen tekemään jotain.”  
 
“The big thing that’s shifting is commerce, cause if the habits change and people start 
buying through voice search there’s no need to visit a website.[…] The future might mean 
that we don’t actually have websites.” 
 
“It’s easier, if you’re just about to leave your house and putting a coat on, to shout out to 
Alexa ‘what’s the weather’ than it would be to grab a phone and to type it.“  
 
”Uskon, että omistan tällä hetkellä viimeisen kännykkäni. Tulevaisuudessa haluan, että 
älykello ja -kuulokkeet sekä muut laitteet yhdessä korvaavat kännykän. En enää halua 
mobiilisovelluksia, joilla asiat hoituu, minkä takia ostamisen täytyy tapahtua selkeästi 
puheella. Kun puheohjattu ostaminen kehittyy siihen pisteeseen, että ymmärrys on molemmin 
puolin hyvä puhekäyttöliittymällä, niin onhan se paljon nopeampaa. Yleensä vertaan sitä 
sihteeri- tai concierge palveluun.” 
 
Capgeminin (2018b, 4) kyselytutkimukseen (n=5041) vastanneista 20 % suosii puheohjattua 
ostamista kivijalkamyymälässä käymisen sijaan. Ensisijaisina digiassistenttien hyötyinä 
kivijalkaan verrattuna pidetään asioinnin nopeutta (49 %) sekä vaivattomuutta (47 %) (Capgemini 
2018b, 4), jotka juontavat juurensa siitä, että asiakas pystyy kontrolloimaan ostoprosessiin 
käyttämäänsä aikaa. Myös tilauksen tietojen tarkkuutta pidetään digiassistentin kautta parempana, 
sillä siihen eivät vaikuta inhimilliset virheet tai muut taustatekijät. 
”Päivittäinen kauppareissu voi helposti viedä 2-3 tuntia omasta ajasta. Se on kuitenkin se 
ajankäyttö, jota voisi käyttää vaikka harrastuksiin tai perheen kanssa.” 
 
“I would rather interact with the voice assistant, especially while making purchase orders. It 
would just make it more accurate, because with humans, they could write it down wrong or 
get the quantity incorrect or other factors.”  
—US focus group participant  (Capgemini 2018b, 15) 
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”Valvon yöt ja menen töihin puoli 11, jolloin työpäivä venyy pidempään – sen jälkeen ei 
enää tule kauppoihin lähdettyä. Tämä melkein tarkoittaa sitä, että pitäisi löytää kalenterista 
sopiva aika kauppaan menemiselle. En ylipäätään osta enää kivijalkakaupasta juuri mitään; 
ruokaostoksista puolet on enää marketista ja nekin tilaan usein kotiin. Minun ostoksistani 
noin 20-30 % on Amazonista ja niistä noin joka kymmenes on tehty Alexan 
puhekäyttöliittymällä. […] Sen ajan mitä säästän menemättä kauppaan voin käyttää 
esimerkiksi tuotevertailuun.”  
Vaikka digiassistentti eri laitteisiin integroituna ja puhekäyttöliittymä luonnollisuudellaan 
mahdollistaa kaupan aika- ja paikkariippumattoman saavutettavuuden, vaikuttaa sen 
saavutettavuuden vaivattomuuteen myös kaupan liiketoimintamalli ja strategiset valinnat, jolla 
tämä toimii digiassistenttien ekosysteemissä. Luvussa 4.2 esitettiin Amazonin ja Googlen 
puheohjatun ostamisen alustataloudelliset arvonluontimallit, joiden myötä kaupan saatavuus 
asiakasnäkökulmasta tarkastellen on verrattavissa sovelluskauppoihin. Digiassistenttien 
puhekäyttöliittymässä sovelluskauppamaisen liiketoimintamallin haasteena on kuitenkin 
puhemodaliteetti, joka tarjoaa vain rajallisen määrän hakutuloksia ja voi näin vaikeuttaa kaupan 
löytyvyyttä: 
”Jos kuluttaja tietää tarkalleen mitä etsii, esim. Kotipizzaa, niin se löytyy kyllä 
hakukentästä. Sen jälkeen yritysten löytyminen perustuu hakukoneoptimointiin ja TOP-
listojen hallintaan, jolloin todennäköisesti parhaimmin löytyy suosituimmat sovellukset. Eli 
asiakkaan pitää tietää mitä kysyä ja jos hän tietää oikean käskyn, niin hän saa tietyn 
yrityksen palvelut tai tuotteet saataville.”  
 
“I think voice apps aren’t that dissimilar to mobile apps in a way that they will work, and 
you’ll end up having potentially a voice app for a store. “ 
 
”Jos asiakas haluaa tilata pizzaa, niin tuleeko hänelle lopulta maksetusti hakutuloksia? Jos 
sanon Alexalle että ’haluan pizzaa Helsinkiin’ niin alkaako se luettelemaan kaikki 
vaihtoehdot, jolloin siitä tulee hakukonemainontaa, että yritykset maksaa siitä, että pääsee 
asiakasrajapintaan tai sitten orgaanisesti, että jos yrityksellä on hyvä sisältö ja palvelu, niin 
voisi päästä orgaaniseen puhelistaukseen?”  
Koska digiassistentit perustuvat tekoälyyn ja koneoppimiseen, ne oppivat jatkuvasti käyttäjästä 
keräämänsä datan perusteella ja pystyvät oppiessaan räätälöimään palvelua sekä antamaan yhä 
personoidumpia suosituksia. Näin ollen tulevaisuudessa kuluttajan suosikkikauppa on mitä 
todennäköisimmin yhä helpommin saavutettavissa:  
”Tulevaisuudessa digiassistentit tulevat olemaan niin älykkäitä, että käytännössä 
käyttöliittymä tulee olemaan sama kaikille. Näen sen ihanteellisena tilanteena, jossa sanon 
Google Home:lle, että ’haluan pizzaa’ ja se vastaa että: ’lähelläsi on 8 pizzeriaa, mistä 
tilataan?’ Ja sitten kuluttaja tekee valinnan niistä. Toinen vaihtoehto on että käyttäjä sanoo 
että ’tilaa minun lempipizzani minun lempipizzeriastani’ ja sitten Google Home voi vaan 
vastata, että ’ok, se tulee kohta’.” 
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5.1.2 Suuri valikoima ja pitkän hännän saatavuus 
Internet on mahdollistanut verkkokaupan kautta runsauden maailman, jossa digitaalisen 
liiketoiminnan mukanaan tuoma skaalautuvuus on muuttanut pitkän hännän niche-markkinat 
merkittäväksi liiketoiminnaksi. Siinä missä fyysinen jakeluketju voi ottaa valikoimiinsa vain 
pienen osan tarjonnasta keskittyen suosituimpiin tuotteisiin, voi puhtaalla verkkokaupalla tarjonta 
olla lähes rajaton. Lisääntyvä valinnanvara lisää kuitenkin tutkitusti valinnanvaikeutta ja saattaa 
jopa demotivoida asiakkaita. Siitä huolimatta asiakkaat vaativat valinnanvaraa – ja paljon. Jopa 
rutiiniostokset voivat olla hyvin aikaa vieviä puhumattakaan kertaluonteisesta ostoksesta, jota 
varten asiakkaan täytyy selata suuri määrä verkkokauppojen valikoimia sekä vertailla kilpailevien 
verkkokauppojen tarjoamia vaihtoehtoja (Dawar & Bendle 2018). Hopponen (2018) nostaa esille, 
että erilaisten suodattimien rakentaminen on web- ja mobiilisuunnittelussa hankalin vaihe, sillä 
suodattimia on erittäin vaikea suunnitella loppuasiakkaalle täydellisiksi erilaisten preferenssien 
takia. Vaikka verkkokaupat ovatkin kehittäneet hakukoneita ja suosittelualgoritmeja personoidun 
asiakaskokemuksen mahdollistamiseksi, on asiakkaiden kipukohtana yhä relevantin tuotteen tai 
palvelun löytäminen yltäkylläisestä valikoimasta. Statistan (2017) kyselyn (n=1040) mukaan 
amerikkalaiset kuluttajat kokevatkin tarvitsevansa digiassistentin apua ostostenteossa eniten 
verkkokaupassa (46 %) (ks. Liite 5). Verkko-ostamisen valikoiman löytyvyyteen liittyvät haasteet 
nousivat esille myös haastatteluissa: 
”Verkko-ostamisen suurin haaste on löytää ne tuotteet, mitä oikeasti haluan. […] Eilen etsin 
työmatkalla Amazonista tuotetta ja huomasin, että minulla meni 45 minuuttia ennen kuin 
päädyin tuotteeseen graafisella käyttöliittymällä. Tietotulva on niin suuri.”  
 
”Uusien tuotteiden etsiminen on yksi verkkokaupankäynnin loputtomista soista, jos 
lähdetään miettimään, että miten käyttäjälle suositellaan tuotteita.”  
Koska digiassistentti on osaltaan uusi käyttöliittymä verkkokauppaan, voidaan tuotevalikoiman 
nähdä olevan puheohjauksella ostaessa yhtä laaja kuin verkkokaupassakin. Capgeminin (2018b, 
15) tutkimuksessa nousikin esille, että myös suurempi valikoima houkuttelee käyttäjiä kääntymään 
digiassistentteihin fyysisen myymälän sijaan. Digiassistentti onkin Dawarin ja Bendlen (2018) 
mukaan portaali loputtomaan ostoskeskukseen, joka tulevaisuudessa käsittää kaikki mahdolliset 
tuotteet ja palvelut. Dawar ja Bendle (2018) kuitenkin painottavat, että tekoälyyn perustuva 
digiassistentti auttaa asiakasta suunnistamaan vaihtoehtojen yltäkylläisyydessä ja löytämään 
relevantit tuotteet, jolloin digiassistentti voi poistaa verkko-ostamisen kipukohtia. Statistan (2017) 
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kyselyn (n=1040) mukaan 46 % vastaajista koki digiassistentin yhdeksi suurimmaksi hyödyksi 
paremman ohjauksen verkkokaupassa ostaessa (ks. Liite 6).  
Valikoiman laajuus ei kuitenkaan näyttäydy digiassistentin kautta samalla tavalla kuin 
verkkokaupassa. Kun tuotteita etsii puheohjatusti, hakutulosten määrä on huomattavasti pienempi 
kuin verkkokaupan graafisella käyttöliittymällä. Äänihaku tuottaa keskimäärin yhdestä kolmeen 
hakutulosta, mikä tarkoittaa sitä, että digiassistenttien käyttäjillä on huomattavasti rajoitetumpi 
harkintajoukko kuin web- tai mobiilikäyttöliittymien kautta selatessa. (Kinsella & Mutchler 
2018b.) Näin ollen valikoima voikin näyttäytyä asiakkaalle kapeampana: 
”Se johtuu siitä, että graafisessa käyttöliittymässä näkee kaikki 40 vaihtoehtoa, mutta 
puhekäyttöliittymässä kuulee vain muutaman. Jos puhekäyttöliittymä pystyisi kuvailmaan, 
että ’löysin 40 tuotetta, joista yksi eroaa tällä tavalla’, niin silloin laaja valikoima ei olisi 
ongelma, koska se pystyttäisi kuvailemaan. Muuten se kaventaa vaihtoehtoja.”  
 
”En sanoisi, että puheohjaus lisää valikoimaa, vaan päinvastoin pienentää sitä ja kaventaa 
ostosuppiloa. Netraudan verkkokaupassa on esimerkiksi tuhansia kiukaita, eikä tätä koko 
valikoimaa voi mitenkään voi käydä puheohjatusti keskustellen läpi.”  
 
”Käyttäjän näkökulmasta laajempi valikoima voi näyttäytyä siten, että Alexa esim. läpikäy 3 
miljoonaa tuotetta ja tarjoaa niistä yhtä. Käyttäjä ei ikinä olisi jaksanut käydä läpi niin 
suurta määrää. Verkkokauppoja on niin paljon ja niiden valikoimat ovat niin suuret, että 
kuluttajalle voi tulla tietynlainen ähky. Digiassistentti voi kuitenkin tuntea käyttäjän tavat ja 
preferenssit ja siten voi rajata hakutuloksia, ja näin myös ostopäätöksiä, alaspäin.”  
Mihin digiassistentin rajaamat hakutulokset sitten perustuvat, eli miten laajasta valikoimasta 
löydetään kuluttajalle olennainen – vai löydetäänkö? Luvussa 4.2.3 esitettiin Amazon Alexan 
puheohjatun ostamisen logiikka ja suositteluperiaatteet, joita oli kolme: Alexa etsii tuotetta ensin 
asiakkaan aiemmasta ostohistoriasta tai ostoskorista, minkä jälkeen se suosittelee Amazon Choice 
-merkittyjä tuotteita tai suosituinta orgaanista hakutulosta. OC&Cn tutkimuksen (2018) mukaan 85 
prosenttia kuluttajista suosii Amazonin ehdottamia tuotteita. Näin ollen käyttäjät luottavat 
digiassistenttiin ja hyväksyvät sen antamat suositukset vertailematta vaihtoehtoja.  
Vaikka moninaiset Amazon’s Choice -tuotesuosituksen valintakriteerit (ks. 4.2.3), kuten tuotteiden 
suosio, hyvät arvostelut ja toimitusnopeus, heijastavatkin asiakaslähtöistä ajattelua laadun 
takaamiseksi, voi vain Amazonin omien tuotemerkkien tai tunnetuimpien kuluttajabrändien 
tuotteiden suositteleminen näyttäytyä asiakkaalle liiallisena ostopäätökseen vaikuttamisena ja 
painostamisena: 
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”Digiassistentin pitää ratkaista asiakkaan ongelma mahdollisimman hyvin. Jos se vain 
puskee yrityksen tarjoustuotteita, niin asiakkaat kyllä huomaavat sen aika helposti, koska 
silloin se ei ratkaise asiakkaan ongelmaa niin hyvin, vaan yrittää ratkaista yrityksen 
ongelmaa. Kyllähän digiassistenteissa idea on’convenience’ ja ’user experience’, minkä 
takia on tärkeää, että ne suunnitellaan sillä tavalla, että miten tehdä siitä asiakkaan 
ostamisesta mahdollisimman helppoa ja tehokasta.”  
 
”Sitä vähän vielä haetaan, että mikä on se sopiva suhde uusien tuotteiden ja ostohistorian 
välillä. Myöskään se ei ole hyvä, että suositellaan ainoastaan niitä tuotteita mitä asiakas 
aina muutenkin ostaa, koska pitää olla mahdollisuus löytää myös jotain mitä ei muuten 
ostaisi. […] Teknologian avulla asiakas voi löytää uusia asioita ja oppia omista 
kulutustottumuksistaan enemmän ja näin ymmärtää itseään paremmin kuluttajana.”  
Capgeminin (2018b) tutkimuksen mukaan 82 % digiassistenttien käyttäjistä kokee nopean ja 
oikean vastauksen olevan tärkein ominaisuus, joka vaikuttaa digiassistenttien käyttöön. Onkin 
selvää, että keskustellessaan digiassistentille kuluttajat haluavat kuulla heidän kysymyksiinsä 
relevanteista tuotteista. Tuotekuvaukset tarvitsevat semanttisia tunnisteita ja puheperusteista 
taksonomiaa, jotta niitä voidaan ehdottaa tarkoituksenmukaisessa ja mielekkäässä kontekstissa. 
Sisältöä, kuten reseptejä tai ravitsemusneuvoja, on myös esitettävä tuotekuvausten yhteydessä, 
sillä ne tarjoavat kuluttajille lisäarvoa, kun ne esitellään keskustelun ohessa luonnollisesti ja 
vakuuttavien kuvamateriaalien kanssa. (Capgemini 2018a, 20.) OC&C:n (2018) tutkimuksen 
perusteella 39 % kuluttajista luottaa älykaiuttimien tarjoamaan personoituun tuotevalikoimaan, ja 
44 % uskoo digiassistentin tarjoavan parhaan tuotevalikoiman. 
Jos hakutulokset perustuvat vain suosituimpiin tuotteisiin, jotka ovat saaneet hyvät tuotearvostelut 
ja ovat nopeasti toimitettavissa, niin kuinka pitkä häntä näyttäytyy puheohjatussa ostamisessa, vai 
onko sitä? Entä onko kuluttajan mahdollista löytää puheohjatusti pitkän hännän niche-tuotteita?  
”Pitkä häntä ei näy ainakaan samalla tavalla. Esimerkiksi Amazonissa tarjotaan Amazonin 
omia fulfilled-tuotteita, mikä rajoittaa jo valikoimaa paljon. Totta kai puheella voi optimoida 
mitä kuluttajalle tarjotaan, että kuluttajia on helppoa ohjata yrityksen korkeampi-katteisen 
tuotteen puolelle, koska kuluttaja ei näe niitä tuotteita. Se on aika isokin kysymys 
kuluttajaturvan kannalta.”  
 
”Se, että digiassistentti löytää laajasta valikoimasta ja pitkästä hännästä juuri asiakkaalle 
parhaiten sopivat tuotteet, vaatii runsaasti datapisteitä ja pitkälle kehittyneen algoritmin. 
Amazonilla on uusi Scout-niminen ominaisuus, jossa käyttäjät voivat opettaa itsestään 
tietoja Amazonin algoritmille esim. huonekaluihin ja sisustukseen liittyen, että tykkääkö 
antiikista tai rokokoo sohvista. Sen jälkeen Amazonin sivulla on juuri käyttäjän makuun 
sopivia sohvia.”  
 
”Jos normaalista verkkokaupasta selailee, niin pitkä häntä ei ensimmäisenä tule esiin, vaan 
suosituimmat tuotteet. Jos asiakas tietää hyvin spesifisti mitä haluaa, niin se on helppoa 
löytää äänihaulla, mutta jos ei hae tarpeeksi spesifisti ja tuotevaihtoehtoja on paljon, niin 
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löytäminen on hankalaa, koska silloin assistentti alkaa listaamaan monia vaihtoehtoehtoja. 
Äänihaussa pystyy tosi tehokkaasti hakemaan niche-tuotteen, joka on piilossa pitkässä 
hännässä.” 
Voidakseen palvella yksittäisiä kuluttajia personoidusti yritykset tarvitsevat yhä enemmän dataa 
käyttäjistään (Capgemini 2018a; Dawar & Bendle 2018). Mitä enemmän kuluttajat käyttävät 
alustaa, sitä paremmin digiassistentti ymmärtää heidän käyttäytymistään ja preferenssejään, ja sitä 
paremmin se pystyy palvelemaan kuluttajien tarpeita parantaen samalla asiakastyytyväisyyttä 
(Dawar & Bendle 2018, 82). Koska alustan algoritmit oppivat jatkuvasti käyttäjänsä tarpeista ja 
vaatimuksista, ne pystyvät jatkuvasti täyttämään asiakkaan tarpeet paremmin ja tarkemmin. Jos 
digiassistentin tarjoama tuotevaihtoehto tyydyttää asiakkaan paremmin kuin tämän aiemmin 
suosima vaihtoehto, asiakas todennäköisesti luottaa digiassistenttiin myös jatkossa. (Dawar & 
Bendle 2018, 85.) Henkilökohtaisen datan vastineeksi kuluttajat odottavat brändeiltä nykyistä 
enemmän arvoa, joka viittaa parempaan personoituun palveluun, parempiin tuotesuosituksiin ja 
helpompaan asiointiin (Capgemini 2018a). Asiantuntijoiden mukaan personoidut suositukset on 
kuitenkin tuotava esille läpinäkyvästi, jotta kuluttaja tietää mihin suositus perustuu: 
”On yksi asia tuoda ostohistoriasta asioita, mutta kun lähetään suosittelemaan tai 
ehdottamaan, niin on tärkeää saada kuluttajan luottamus. Kun aletaan tekemään 
lisämyyntiä, niin on säilytettävä kuluttajan luottamus, ettei palvelu ala vaikuttamaan 
pelottavalta. […] Toisaalta, kuluttajat ymmärtävät, että datan vastineeksi saadaan 
parempaa palvelua ja se on tosi tärkeää, että se pystytään näyttämään.”  
 
”Etenkin Googlen tapauksessa otan ennemmin ne vastaan palvelut, jotka ovat oikeasti hyviä, 
ja annan vaihdossa omaa dataa heille, jotta he voivat mahdollisesti kehittää siitä palvelusta 
vielä paremman.” 
5.1.3 Standardiostosten automatisointi 
Puheohjattu ostaminen ei ole lähtökohtaisesti visuaalinen kokemus, vaan perustuu ainoastaan 
puheeseen. Näin ollen puheohjattu ostaminen edellyttää, että tuotteet haetaan ja valitaan antamalla 
sanallinen kuvaus, minkä voi nähdä rajoittavan selailun mahdollisuutta (OC&C 2018). OC&C:n 
tutkimuksen (2018) mukaan käyttäjät näkevätkin puheohjatun ostamisen toistaiseksi pikemminkin 
myyntikanavana kuin selailukokemuksena, minkä takia 70 % ostoista oli asiakkaiden ennalta 
tietämiä ja tuntemia tuotteita. Puheohjatut ostokset ovat useimmiten yksinkertaisia, edullisempia, 
säännöllisiä ja jo tiedossa olevia standardiostoksia kuten luvussa 4.2.2. esitettiin (OC&C 2018).  
 
”Minulla on se oletusarvo, että jos lähden puheella ostamaan, niin tuote löytyy helposti. 
Tällaiset tuotteet ovat kulutustuotteita, jotka pystyy määrittelemään parilla parametrilla ja 
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tuotebrändi on jo tiedossa. Esimerkiksi jos haluan Vineyardin paidan, niin voin sanoa että: 
’Vineyardin paita, ruutupaita, vihreä’. Auto voi olla jo liian hankala,” 
 
“If it’s the common, repeated item you want to buy again, it’s easier. You can shout out to 
Alexa that ‘I ran out of toothpaste can you add it to shopping basket or can you buy it for 
me’ and then just pick the same one you bought the last time. […] If you want to make 
research on some fashion item or a new car you need a bit more to it than just the voice 
query, I don’t really see how to do it.” 
 
”Sellaisia tuotteita, joita ostan usein ja toistuvasti esim. kissanruoka – se on aina se sama 
standarditilaus, minkä teen yhdestä eläintarvikenettikaupasta. Ostan sen yleensä 
nettikaupasta, koska se on erikoisruokaa ja sitä ei saa meidän lähellä olevasta 
eläintarvikekaupasta ja lähieläinlääkärillä hinta on naurettavan kallis. Eli sellaisia tuttuja 
tuotteita.”  
 
Ainoastaan puhekäyttöliittymään perustuva ostaminen on hyvin pitkälti tarvepohjaista tuotteiden 
hakemista: kun kuluttaja huomaa tuotteen loppuneen, voi sen tilata joko heti digiassistentin kautta 
tai lisätä puheohjatusti ostoslistalle seuraavaa ostoskertaa varten. Tarvepohjaisessa ostamisessa 
kuluttaja tietää jo etsimänsä tuotteen tiedot – usein jopa brändin. Tällöin puheohjattu ostaminen 
vastaa asiakkaan ajan ja vaivan säästämisen tarpeeseen ja sujuvoittaa arkea poistamalla toiminnan 
kitkaa juoksevia asioita hoitaessa. Toisaalta puheohjatusti voi tietyissä tilanteissa olla 
vaivattomampaa ostaa myös sellaisia puritaanisia tuotteita, joihin ei tarvitse ennalta tutustua, 
vaikka varsinainen brändi ei olisikaan tiedossa: 
”Otetaan esimerkiksi että on talvi ja liukasta ja nousen autosta niin voisin vain huutaa 
Alexalle että ’osta hiekotussoraa’ eikä minun tarvitsisi tietää etukäteen brändiä tai vertailla 
sorakivien kokoja. Eli helppoja tuotteita, joihin ei liity tunteita.”  
 
”Tuotteet joihin ei tarvitse tutustua etukäteen tai niihin ei liity tunteita. Ostin esimerkiksi 
juuri printteripaperia, niin sen olisin voinut ostaa puhumalla.”  
 
”Päivittäiset ruokaostokset, lääkkeet, palvelut kuten ajanvaraus tai kampaamo… 
Puheohjattujen ostosten potentiaali on rajaton. En osaa sanoa mitä tuotteita en ostaisi 
puheella. Kynnys varmaan suurenee mitä kalliimmasta ostoksesta on kyse, mutta kaikki 
sellainen mikä helpottaa päivittäistä ostamista – tuskin autoa tai timanttikoruja.”  
 
Uusien puritaanisten tuotteiden ostaminen puheohjatusti voi olla kuluttajalle tietyissä tilanteissa 
muita ostotapoja vaivattomampaa. Puheohjatun ostamisen voidaan kuitenkin nähdä vaikeutuvan 
sitä mukaa, mitä enemmän muuttuvia yksityiskohtia tuotteessa tai palvelussa on, mitä kalliimpi se 
on ja mitä emotionaalisemmin kuluttaja siihen suhtautuu: 
”Se saattaisi olla hankalaa puheen kautta, jos on uusi tuotekategoria tai en ihan vielä tiedä 
mitä ostaisin. Jos olisin ostamassa esimerkiksi hybridi tv:tä, niin en ehkä ostaisi puheella, 
koska haluaisin tehdä vertailua, jota ei pysty tekemään puheohjauksella. Eksploraatio ja 
halu vertailla ominaisuuksia vaikeuttaa puheohjattua ostamista, koska mitä enemmän 
88 
ominaisuuksia on ja vähemmän ekspertiisiä ymmärtää niitä sitä vaikeampi se ostopäätös 
puheella on.”  
 
”Tuotekategoriat, joissa pitää tietää paljon detaljeita ostosta, tekee siitä hankalamman. Tai 
sellaiset tuotteet, joissa ostopäätöksen tekemisen este on joko teknisistä tai emotionaalisista 
syistä suuri eli asiakas haluaa tehdä joko teknisiä tai emotionaalisia checkejä. Vaatteet voi 
esimerkiksi olla hankala ostaa puheella emotionaalisuuden kannalta ja teknisiä tuotteita 
puolestaan koon ja materiaalin varmistamisen takia.”  
 
”Kun palautekanava on puhe, niin tutustumista uusiin asioihin ei ihan hirveästi pysty 
tekemään, koska se on vaan puhutun kuvauksen varassa.” 
 
Digiassistenttiavusteinen ostaminen kehittyy kuitenkin jatkuvasti yhä keskustelevammaksi 
dialogiksi, jossa digiassistentin on mahdollista tarkentaa kuluttajan kysymän tuotteen 
yksityiskohtaisia ominaisuuksia tunnistamalla keskustelusta erilaisia hyödykkeeseen liittyviä 
muuttujia esimerkiksi tuotteen makuun tai kokoon liittyen: 
”En pahastuisi, jos sanoisin että ’tarvitsen hammastahnaa’ ja digiassistentti kysyisi 
tarkennnusspeksejä, että ’miten iso tuubi, onko valkaisevaa vai mitä’ eli tekisi sen 
tarvekartoituksen siinä lennossa. NLU puolella puhutaan slottaamisesta, eli meillä on 
tiettyjä päätöksen parametreja ja ne lokerot on auki kun keskustelu alkaa ja tavalla tai 
toisella puheesta tai tekstistä ekstraktoidaan niihin slotteihin ne arvot.”  
 
”Se missä digiassistentit voi loistaa muiden käyttöliittymien ja käyttötapojen ohi 
kaupankäynnissä on se, että keskustelun kautta voi lähteä avaamaan ostotilannetta eli 
muuntaa sen dialogiksi. Jos asiakas alkaa juttelemaan vaikka Alexalle että ’tarvitsisin 
lumilaudan’ niin Alexa voisi kysyä ’millaisia rinteitä ajattelit laskea, oletko laskenut paljon 
aiemmin, millainen hintahaarukka on?’. Eli tällaisten kysymysten kautta voitaisi ehkä laskea 
hakukynnystä vaikeammille tuotteille ja ulkoistaa hakemisesta johtuva jalkatyö, mikä on 
haaste verkkokaupassa, niin sille laitteelle. Laite etsii asiakkaalle lumilaudan ja suosittelee 
sitä ja kuluttaja tekee lopulta ostopäätöksen.”  
 
Onkin kiinnitettävä huomiota siihen, mitä asiakkaan ongelmaa digiassistentilla pyritään 
ratkomaan. Mikäli digiassistenttiavusteisesti pyritään ratkotamaan asiakkaan standardiostosten 
ongelmaa, eli asiakkaan mahdollista turhautumista tietokoneen ääressä istumiseen ja 
päivittäistavarakaupan verkkosivulla suunnistamiseen etsiessään tuotteita, jotka pystyisi 
luettelemaan nopeammin, voi digiassistentti ja puheohjaus olla erittäin käypä ratkaisu, sillä 
puhuminen on kirjoittamista nopeampaa. Sen sijaan uusien tuotteiden hakemiseen pelkkä puhe ei 
kuitenkaan sovellu yhtä optimaalisesti, sillä ihminen pystyy lukemaan ja näkemään näytön 
hakutulokset nopeammin ja tehokkaammin kuin kuuntelemaan hakutulokset lisätietoineen 
lueteltuna digiassistentin toimesta: ”yksi kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa”:  
”Pääasiakashyöty on se, että jos asiakas tietää mitä hän haluaa ja haluaa tehdä sen 
mahdollisimman nopeasti ja that’s it. Pitää ymmärtää, että se on spesifi asiakastarve, että 
ostokset halutaan tehdä mahdollisimman tehokkaasti. Se, että asiakas unelmoi mitä voisi 
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ostaa, on sitten eri asiakastarve. Nämä kaksi on eri kohdassa asiakkaan ostopolkua ja ne 
ovat eri tarpeet, joihin voidaan vastata.”  
 
”Hakuongelmaan puhe ei ole aina kovin optimi, koska ongelma on siinä modaliteetti eli se, 
että digiassistentti vastaa äänihakuun luettelemalla kaikki tulokset. Pelkkä ääni on 
itseasiassa todella huono perinteiseen hakuun verrattuna, jossa hakutulosten listauksen 
näkee jostain […] Mutta jos puhutaan multimodaliteetista haussa, niin ääni tulee 
rikastamaan hakua paljon, mikäli siihen lisätään muita modaliteetteja kuten visuaalista 
palautetta. Kun ääneen saadaan visuaalinen palaute, niin silloin pystyy tekemään tehokkaita 
käyttöliittymiä puheohjatusti.” 
 
”Joissain tapauksissa puhe yksin riittää, mutta joissain tapauksissa visuaalisesta 
avustuksesta on hyötyä loppuasiakkaalle. Jos vaikka varaa hotellia, niin digiassistentti voi 
kysyä että ’haluatko nähdä kuvia hotellihuoneista’, johon käyttäjä voi valita kyllä/ei. 
Tällainen teknologia voi hyödyntää olemassa olevia laitteita eli jos käyttäjällä ei ole 
vieressä näytöllistä älykaiutinta niin se voi lähettää kuvia esimerkiksi puhelimeen. Yleisesti 
ottaen en usko, että digiassistentti vaatisi näyttöä – siitä voi kyllä olla hyötyä joissain 
tilanteissa.” 
 
”Multimodaalinen ostostenteko olisi tehokkaampaa, koska silloin pystyisi selaamaan ja 
puhumaan samalla eli hakuja pystyisi tekemään puheella samalla kun selaa.”  
 
5.1.4 Multimodaalisuus puheohjatun ostamisen tehostajana 
On selvää, että ostostenteko vain puhetta käyttämällä voi tietyissä tilanteissa olla haastavaa 
rajallisten hakutulosten ja visuaalisen palautteen puuttuessa. Kinsellan (2018b) mukaan ollaankin 
siirtymässä digiassistenttien ensimmäisestä vaiheesta, eli vain puhekäyttöliittymää hyödyntävistä 
älykaiuttimista, seuraavaan vaiheeseen eli näytöllisiin älykaiuttimiin, joita digiassistentteja 
kehittävät yhtiöt ovat alkaneet tarjoamaan kuluttajille. Näytöllisen älykaiuttimen avulla käyttäjä 
voi puhua digiassistentille saaden puhutun vastauksen lisäksi myös visuaalista palautetta, mikä 
mahdollistaa uusien ja monimutkaisten tuotteiden selaamisen ja vertailun: 
”Puhtaasti puhepalautteeseen perustuva tapa ei ole paras tapa loppuasiakkaan ongelmien 
ratkaisemiseen, vaan multimodaalinen lähestymistapa, jossa käytetään muitakin 
modaliteetteja kuin vain ääntä. Erityisesti älykaiuttimissa on vielä monia haasteita niiden 
perustuessa vuoropohjaiseen puheluun, mikä tekee kommunikoinnista hidasta ja 
vaivalloista, koska digiassistentti puhuu vastaukset ääneen. Ostoslistojen tekemisessä tämä 
ratkaistiin sillä tavalla, että samalla kun käyttäjä puhuu tuotteen laitteelle, hän näkee 
näytöltä ymmärsikö laite puheen oikein. Jos ei, niin käyttäjän ei tarvitse sanoa että ’vaihda 
maito toiseen’, vaan virheellisen rivin voi yksinkertaisesti pyyhkäistä pois ja jatkaa luettelua. 
Siinä puheeseen yhdistetään kosketus ja visuaalinen palaute.”  
 
”Näyttö vie ostamisen pidemmälle, kun laitteella pystytään näyttämään visuaalisten 
vihjeiden kuten kuvien tai videon  kautta vaihtoehtoja tai vaikkapa arvosteluja tuotteesta.”  
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“When it comes to e-commerce, the one thing that will really help to fast track this is the 
combination of screen and voice so the new iterations do have a screen alongside the 
speaker, cause if you do search the pair of trainers you want to buy, you are not going to buy 
them through voice results, you are going to need something visual to see how they look.”  
Multimodaalinen ostostentekotapa on muuttanut huomattavasti ostokäyttäytymistä, sillä 
heinäkuussa 2018 toteutetun kuluttajatutkimuksen mukaan digiassistenttien avulla ostetut 
tuotekategoriat olivat lähes identtiset perinteisen verkkokaupan vastaavien kanssa (ks.  4.2.2). 
Kuluttajat ostavat näytöllisten älykaiuttimien myötä puheohjatusti yhä enenevissä määrin myös 
vaatteita, ja etsivät uusia tuotteita vain uudelleentilaamisen ja standardiostosten sijaan. 
Multimodaalinen ostostenteko onkin huomattavasti tehokkaampaa ja vaivattomampaa kuin vain 
puheeseen perustuva ostaminen, sillä siinä yhdistyvät eri modaliteettien parhaimmat ominaisuudet. 
(Kinsella & Mutchler 2018b.) 
Näytöllinen älykaiutin on yksi väylä multimodaaliseen vuorovaikutukseen. Lisäksi käyttäjän muut 
olemassa olevat laitteet, kuten älypuhelimet tai tv-ruudut, voivat lähettää käyttäjälle visuaalista 
palautetta laajentaen käyttökokemusta sekä digiassistentista saatavaa arvoa: 
”Älykaiuttimet ovat osa ääni-infrastuktuuria ja ne tulevat olemaan osa joka kotia, mutta ne 
eivät kuitenkaan ole ainoita osia. Vaikka käyttäjät omistaisivat älykaiuttimen, niin he tulevat 
silti puhumaan myös televisiolleen, mobiilisovelluksilleen ja tietokoneelleen, mutta myös 
sille älykaiuttimelle. Älykaiuttimen rooli pitkällä tähtäimellä on kuitenkin enemmän 
kodinohjauksen hubi.”  
5.1.5 Ostopäätöksen tukeminen 
Aiemmissa alaluvuissa käsiteltiin sitä, kuinka valikoima näyttäytyy digiassistentin kautta, ja miten 
digiassistentti suosittelee tuotteita kuluttajalle eli auttaa löytämään tämän tarpeisiin sopivia 
tuotteita. Koska digiassistentti rajaa kuluttajan päätöksentekoa suodattamalla tuotehakua hyvin 
rajalliseen harkinta- ja valintajoukkoon, herää kysymys, kuka päätöksen lopulta tekee? 
Hakutulosten rajaaminen voi helpottaa asiakkaan ostopäätöstä siitä näkökulmasta, että liiallinen 
valinnanvara voi demotivoida ja hankaloittaa päätöksentekoa. Digiassistenttiavusteisen ostamisen 
problematiikkaan liittyvät kysymykset koskevat kuitenkin vahvasti päätöksenteon perusteita sekä 
suositusten läpinäkyvyyttä: kuinka pitkälle päätös on kuluttajan tekemä ja kuinka pitkälle 
digiassistentin ohjaama? Tukeeko digiassistentti päätöksentekoa vai tekeekö se sen kuluttajan 
puolesta? 
”Valinnanvapaus käytännössä rajoittuu. Esimerkiksi jos ostaa Amazon Alexalta, niin valinta 
perustuu siihen, mitä se tarjoaa Amazonista. Siinä on kyllä aika monimutkaisia algoritmeja 
takana, että miten se toimii: miten he toisaalta maksimoi voittonsa, mutta toisaalta saa 
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asiakkaan tuntemaan itsensä hyväksi siitä, että hän teki itse päätöksen, eikä niin että Alexa 
valitsi tuotteen asiakkaan puolesta omien kriteeriensä kautta.” 
 
”Se vähentää selailua, mikä tarkoittaa sitä että en välttämättä tiedä saanko parasta 
variaatiota, jos on joku tietty tuote. Jos puhutaan esimerkiksi t-paidasta, mitä voi olla monia 
variaatioita, niin en tiedä saanko parasta variaatiota, vaan se on se minkä digiassistentti on 
löytänyt niiden antamieni hakuehtojen perusteella.”  
 
”Jos tulee päivä, jolloin digiassistentin kautta on saatavilla kaikki kaupat, palvelut ja 
valikoimat, niin ostaminen helpottuu entisestään, kun asiakkaan ei tarvitse periaatteessa 
etsiä palvelua itse ikinä. Jos kuluttaja sanoo digiassistentille vuonna 2025 että ’haluan 
sushia’, ja assistentti etsii parhaan ravintolan ja toimittaa tilauksen kotiin, niin onko 
kuluttajalle loppujen lopuksi edes mitään väliä mistä se sushi tulee?”  
 
Tuotteiden valitsemisen lisäksi myös digiassistentin toimintalogiikalla on vaikutusta ostopäätöksen 
tekemiseen. Yrityksen oma digiassistentti ja tätä tukeva laite tuo yrityksen yhä lähemmäksi 
asiakasta ja madaltaa kynnystä ostaa. Näin ollen kuluttajan on helpompi kääntyä kyseisen 
yrityksen puoleen ja suosia sitä muiden palveluntarjoajien tai brändien sijaan:  
”…jos asiakkaalla on kaupan oma laite kodissaan, niin se tulee todennäköisesti 
vaikuttamaan paljon ostopäätökseen, ja siihen kuinka spontaanisti asiakkaat tekevät 
päätöksiä. Ostaminen tehdään todella helpoksi, mikä luultavasti ohjaa asiakkaan 
käyttäytymistä. Asiakkaat eivät varmaan edes huomaa kuinka paljon he tekevät asioita, joita 
eivät todennäköisesti muuten tekisi.”   
 
”Jos hankit digiassistentin ja teet sen kautta oston, niin silloin luotat siihen, että se päällisin 
puolin pelaa. Näin ollen teet periaatteessa jo päätöksen, että aiot ostaa tuotteen sen kautta.” 
 
Harari (2016) käsittelee Homo Deus -teoksessaan ihmiskunnan tulevaisuutta ja sitä, miten paljon 
ihmisen ostokäyttäytyminen muuttuu teknologian myötä. Hänen mukaansa tekniset ratkaisut eivät 
auta ihmistä tekemään päätöksiä, vaan tekevät päätökset ihmisen puolesta. Hararin (2016) mukaan 
pitkälle jalostetut algoritmit tekevät 99 % kaikista päätöksistämme. Kun tekoäly kehittyy ja 
ihmisistä saadaan kerättyä yhä enemmän dataa (mm. kehoon liittyvät sensorit, sosiaalisen median 
päivitykset, rahankäyttö, terveystiedot jne.), päädymme tilanteeseen jossa ulkoinen algoritmi voi 
tuntea kuluttajan paremmin kuin hän itse (Harari 2016). Tällöin olisi mahdollista, että 
digiassistentti kehittyisi niin älykkääksi, että se kykenisi tekemään kuluttajalle relevantimpia ja 
rationaalisempia päätöksiä kuin hän itse ja välttämään inhimillisiä virheitä:  
”Ihmiset eivät enää tee päätöksiä, kun heillä on digitaalisia apuja käytössään – eivätkä he 
edes huomaa, että joku muu tekee päätökset heidän puolestaan.”  
 
”Onko käyttäjien luottamus jonain päivänä niin vahva Alexaa kohtaan, että he luottavat 
siihen, että Alexa voi tehdä päätöksen? Voiko esimerkiksi Alexa kehittyä siihen pisteeseen, 
että sitä voi pyytää tilaamaan kauppakassin ja se pystyy seuraamaan käyttäjän 
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terveydentilaa ja koota hänelle sopivia terveellisiä annoskokonaisuuksia. Pystyykö sille 
ulkoistamaan myös sellaisia asioita, jotka vie sitä helppoutta vielä pidemmälle?” 
Ostopäätöksen täydellinen automatisointi eli ulkoistaminen digiassistentille siten, että se osaisi 
löytää kuluttajan tarpeisiin parhaiten sopivat tuotteet, vaatisi täydellistä kuluttajakäyttäytymisen 
ymmärrystä. Capgemini (2018a, 18–19) puhuukin digitaalisesta kaksosesta, jolla tarkoitetaan 
dataan perustuvaa virtuaalista kopiota kuluttajasta. Digitaalisen kaksosen perustana on kuluttajan 
kaikki verkosta kerätty tieto mukaan lukien sosiaalisen median päivitykset, verkkohaut ja 
verkkokauppojen selailutiedot. Digitaalinen kaksonen pystyisi kaiken tämän datan perusteella 
tekemään ostokset kuluttajan puolesta (Capgemini 2018a). Digitaalisen kaksosen kaltainen 
ostopäätöksen automatisointi nousi esille myös haastatteluissa: 
”Voi olla mahdollista myös automatisointi, jossa kuluttaja antaa kaiken kulutusdatansa 
assistentille, minkä jälkeen sille voi alkaa sanomaan myös abstraktimpia asioita kuten 
’voitko tilata minulle ruokakassin?’. Tai kuluttaja voisi vain todeta, että ’maito on loppu’, ja 
digiassistentti tietää millaista maitoa hän juo ja sitä kautta osaa tehdä ostoksen kuluttajan 
puolesta. Se tavallaan on se, mihin tämä on kehittymässä datan avulla, että siitä tulee 
todellinen assistentti. Tällä hetkellä liikutaan vielä siinä maailmassa, että sille pitää sanoa 
aika tarkkaan mitä haluaa, että tulee varmasti oikea.”  
Dawar ja Bendle (2018, 82) näkevät, että tulevaisuudessa asiakasdatan lisääntyessä digiassistentit 
pystyvät ymmärtämään kuluttajien vaihtoehtoiset valinnat eri tilanteissa: kuinka paljon enemmän 
hän on valmis maksamaan terveellisemmästä tai esimerkiksi vastuullisemmasta vaihtoehdosta. 
Heidän mukaansa digiassistentit oppivat tuntemaan, miten asiakkaat mukautuvat erilaisiin 
olosuhteisiin, esimerkiksi milloin käyttäjä on valmis tekemään poikkeuksen dieetissään. Tämän 
datan avulla digiassistentit pystyvät ennustamaan, mikä ominaisuuksien yhdistelmä, hinta tai 
ratkaisu on asiakkaalle sopivin juuri kyseisellä hetkellä. Alustojen digiassistenttien avulla 
markkinapaikan tietojen järjestäminen ja yhdistäminen tulee entistä tehokkaammaksi. (Dawar & 
Bendle 2018, 84.)  
”Pystytkö kertomaan digiassistentille etukäteen speksit, että haluat halvinta, parasta tai 
esimerkiksi brändiä, jota olet aiemminkin ostanut. Sitten nouseekin kysymys, että oletko sinä 
valmis antamaan tiedon ja ulkoistamaan päätöksen. On kahden tyyppisiä ihmisiä: niitä, 
jotka haluavat mikromanageerata jokaisen päätöksen ja niitä, jotka optimoivat omaa 
helppouttaan, jolloin on ihan sama mikä tuote tulee, jos se täyttää tarpeen. Tämä on ehkä 
bulkkikysymys, että ne asiat, jotka itseään kiinnostaa, haluaa usein päättää viimeiseen 
detaljeehen asti itse, mutta toiset asiat, jotka eivät kiinnosta, niin sillä ei ole mitään väliä. 
Silloin on itseasiassa parempi, jos joku muu tekee päätöksen, sillä se on luultavasti parempi 
kuin se, johon itse päätyisi.”  
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Ostopäätöksen tukeminen tai kokonaisvaltainen automatisointi vaativat kuluttajan luottamuksen 
sekä päätöksenteon läpinäkyvyyden digiassistentin puolelta. Verkkokaupoissa suosittelu-
algoritmeista kerrotaan, perustuvatko suositukset esimerkiksi omaan selailu- tai ostohistoriaan, 
muiden saman tuotteen katsojien selailuihin vai suosituimpiin tuotteisiin. Jos digiassistentti antaa 
vain yhden vaihtoehdon tai hakutuloksen, on vaara, että se on vain yrityksen yksipuolinen 
näkemys todellisuudesta:  
"Jos kuluttajalle tarjotaan vain tiettyjä tuotteita, tiettyjä uutisia, tiettyä näkökulmaa, niin 
mihin maailma menee sen myötä, kuka sitä tietoa filteröi? Se vaara tuossa on.” 
 
“There’s a risk if Google will end up just providing the quickest answer they can because 
quickest answer is not always the best answer. There is also a big legislation issue waiting to 
happen for Google because if Google is just providing one result rather than being the 
aggregator of information like they have been in the past, one result versus many is facts 
versus opinion. They are going to face some challenges if we end up in a voice led one result 
style world essentially.”  
 
Haastatteluissa korostettiin, että kuluttajan kontrolli omasta ostopäätöksestä on tärkeää, vaikka 
valintajoukko olisikin rajattu jo kapeaksi digiassistentin toimesta: 
”Ihminen on aika mielenkiintoinen olio siinä mielessä, että se että kokee itse tehneensä 
päätöksen on aika tärkeä asia, vaikka se ei oikeasti välttämättä ole edes totta, ja tätä kautta 
saa itsensä tuntemaan paremmaksi.”   
 
5.1.6 Maksamisen helppous 
Maksaminen on yleinen asiakkaan kipukohta verkkokaupassa. Asiakkaat menettävät 
kiinnostuksensa verkkokaupan maksuvaiheessa, jos ostaminen edellyttää useiden eri vaiheiden 
suorittamista tai siirtymistä toiselle verkkosivulle maksua varten. (Paytrail 2018.) Maksuvaiheen 
helpottaminen tukee asiakkaan ostoprosessin vaivattomuutta, ja yhtenä mahdollistajana tälle toimii 
puheohjattu ostaminen: 
”Mitä kauemmaksi mennään pankkitunnusten käyttämisestä tai maksukortin tietojen 
syöttämisestä sitä parempi, koska ne ovat suuria kipukohtia sekä verkkokaupan käyttäjille 
että verkkokauppiaille. Voidaan ottaa mikä tahansa verkkokauppa maailmasta ja katsoa 
niiden data-analytiikkaa, niin ne menettävät valtavan määrän asiakkaita ostoskoriin siinä 
vaiheessa, kun valitaan maksutapa tai syötetään maksukortin tietoja. Siinä vaiheessa moni 
käyttäjä luovuttaa, mikä tarkoittaa tietenkin menetettyä myyntiä verkkokaupalle. Kaikki 
teknologiset esitysaskeleet mitä voidaan tehdä maksamisen saralla auttavat niin 
loppuasiakkaita kuin verkkokauppaakin. Loppuasiakkaalta vähennetään turhautumista ja 
ärsyyntymistä, jotka liittyvät maksamisen työläisyyteen. Puheohjaus on keskeisessä roolissa 
juuri tässä, koska teknologiat kehittyessä maksaminen ja ostaminen helpottuu.”  
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Maksuvaiheesta tulee puheohjauksella entistä nopeampaa ja vaivattomampaa. Yksi haastateltavista 
totesikin, että: ”eihän sinun tarvitse kuin sanoa, että ’osta’, niin se on siinä”. Kaikessa 
yksinkertaisuudessaan puheohjattu ostaminen onkin näin helppoa esimerkiksi Amazon Alexalla 
ostaessa, sillä asiakkaan maksukortin tiedot on tallennettu käyttäjän Amazon-tiliin, ja jos käyttäjä 
on hyväksynyt one-click-maksuratkaisun ja vahvistaa puheella oston, se veloitetaan kortilta 
automaattisesti. Estääkseen väärinkäytösten mahdollisuudet käyttäjän on kuitenkin mahdollista 
luoda Alexalle 4-numeroinen vahvistuskoodi, jonka ääneen luettelemalla maksu menee läpi. 
Toisten näkemysten mukaan puheohjatussa ostamisessa ääneen lueteltava vahvistuskoodi on 
itsessään ongelmallinen, koska siihen käytetään puhetta, jonka kuka tahansa voi kuulla: 
”Alexa on laitteena hieman ongelmallinen, koska se laitetaan esimerkiksi olohuoneeseen ja 
kun sille jutellaan, niin laitteen taustalle on sidottu jonkun maksutiedot. Jos kuvitellaan, että 
on nelihenkinen perhe, ja lapset tilavat vaikka vanhemman luottokortilla, niin siinä on pakko 
olla jonkinlainen vahvistus olemassa. Nykyinen ääneen puhuttava PIN-koodi on ongelma 
itsessään, koska PIN-koodin pitäisi pysyä yksityisenä, sillä se on salasanaa vastaava asia. 
Sen ääneen puhuminen luo sellaisen tilanteen, että se on joko epämukava sanoa ääneen tai 
sitten PIN-koodi vuotaa ulkopuolisille ihmisille. Se on konkreettinen ongelma, joka täytyy 
ratkaista ennen kuin siitä tulee aidosti helppoa.”  
OP Puhe -pilotissa tämä ongelma on ratkaistu graafisen ja puhekäyttöliittymän yhdistämisellä 
siten, että digiassistentti pyytää avainlukua ja näyttää pyytämänsä avainluvun järjestysluvun 
graafisella käyttöliittymällä. Tällöin käyttäjä voi valita, sanooko järjestysluvun ääneen vai 
näppäileekö sen näytölle. (Behm 2018.) Verkkopankkitunnuksilla ostaminen onkin käytetyin 
maksutapa Suomessa, sillä Paytrailin (2018) tutkimuksen mukaan suomalaisista kuluttajista 39 
prosenttia maksaa mieluiten verkkopankkitunnuksilla verkosta ostaessaan. Myös muut maksutavat, 
kuten korttimaksaminen, lasku, PayPal ja mobiilimaksutavat kuten MobilePay, nostavat vähitellen 
suosiotaan kuluttajien keskuudessa, vaikka siirtymä muihin maksutapoihin tapahtuukin hitaasti. 
Suomalaiset kuluttajat pitävät korttimaksamista yhtenä turvallisimmista vaihtoehdoista ja 25 
prosenttia kuluttajista haluaakin maksaa kortilla. Suomalaiset kuluttajat suhtautuvat korttitietojen 
tallentamiseen verkkopalveluissa kuitenkin varauksella. Nuorimmassa ikäryhmässä korttitietojen 
tallentamiselle on eniten vastustusta: 60 prosenttia ei halua tallentaa tietojaan. (Paytrail 2018.)  
Digiassistenttien ja puheohjatun ostamisen saralla on kuitenkin mahdollista käyttää myös 
teknologisesti kehittyneempiä, luotettavampia ja kuluttajalle yhä vaivattomampia maksutapoja. 
OP:n Henri Behm ja Santeri Posio toivat esille, kuinka maksaminen oletettavasti tulee 
tulevaisuudessa tapahtumaan tavalla, joka on aina mukana – oli se sitten siru, kasvot, sormenjälki 
tai puheääni: 
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”Se voi sitten olla joko biometrinen, että puheääni tulkitaan niin tarkasti, että sen pohjalta 
pystytään tunnistamaan kuka puhuu, tai sitten joku erilaisempi kasvojentunnistus laitteissa, 
joissa on kamera.”   
 
Uudenlaiset maksutavat helpottavat maksuvaihetta kaksinkertaista tunnistautumista ajatellen. 
Yleisesti ottaen tunnisteet perustuvat tietoon esimerkiksi salasanaan, omistukseen kuten 
laitteeseen, biometriseen tekijään kuten sormenjälkeen, puheääneen, kasvoihin tai silmän iirikseen, 
tai maantieteelliseen sijaintiin tai aikaan. Puheohjatussa ostamisessa voidaan käyttää näiden eri 
tekijöiden luonnollista yhdistelmää eli puheääntä ja digiassistenttia tukevaa laitetta, jolloin 
maksamisessa on mahdollista luopua salasanoista ja avainlukulistoista: 
”Se tulee helpottamaan maksamista todella paljon, koska ääni on samanlainen biometrinen 
identifiointitapa siinä missä sormenjälki tai iiris. Jos mietitään ’two-factor 
autentifikaatioita’, niin on oltava biometrinen tapa, omistukseen perustuva laite ja sitten 
tieto kuten salasana. Jos miettii puhekäyttöliittymätilannetta tällaisessa two-factor 
autentifikaatiossa, niin siinä on automaattisesti omistus eli se laite, jolla digiassistenttia 
käytetään, ja myös biometrinen tapa, kun laite tunnistaa käyttäjän äänen. Nämä tekevät 
maksamisesta automaattisesti helpompaa, koska salasanoja ei sisään rakennetun 
biometrisen tunnistautumisen takia enää tarvita.”   
 
Näin ollen digiassistentin käyttölaite määrittelee sen, millä biometrisellä tavalla käyttäjä 
tunnistetaan: onko tunniste puheääni vai jokin muu. Jos käyttölaite on älykaiutin, voidaan käyttäjä 
tunnistaa puheesta, mutta jos käyttölaite on älypuhelin, voi käyttäjä tunnistautua myös esimerkiksi 
kasvoilla tai sormenjäljellä.  
5.1.7 Käytön vaivattomuus 
Puheohjaus tekee digiassistenttien käytöstä intuitiivisempaa kuin web- tai mobiilirajapinnat, jotka 
yleensä edellyttävät jonkin asteista oppimista ja käyttökokemusta (Accenture 2017; Capgemini 
2018b; Dawar & Bendle 2018). Valikkojen sijaan digiassistenttien avulla toimintoja voi käyttää 
luonnollisesti puhuen. Puheohjattu teknologia tarjoaakin tällä tavoin helpomman käyttäjä-
kokemuksen, sillä käyttäjien ei tarvitse painaa nappia, pyyhkäistä tai edes katsoa näyttöä. 
Puheohjaus mahdollistaa reaaliaikaisen ostamisen, joka on joustavaa ja spontaania (Kantar 
Worldpanel 2017, 18). 
”Digiassistenttien hyötynä on etenkin helppous ja nopeus, sillä verkkokaupan käyttöliittymät 
vaativat paljon aikaa klikkailuun. Etenkin ruoan tilaaminen halutaan usein tehdä nopeasti 
alta pois. Jos menee viisi minuuttia, niin sekin on jo aika pitkä aika toimitusajan ollessa 
puoli tuntia. Jos sen saa viisi minuuttia nopeammin, niin se on jo iso säästö kuluttajalle. 
Puheohjaus auttaa käyttöliittymän vaikeuteen, etenkin lapsiperheessä, jos ei jaksa ottaa 
laitetta käteen niin puheella voi hoitaa arkisia asioita nopeammin, mikä on aika iso etu.”  
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“It’s easier to shout something to a voice device than it would be to type in some situations. 
It depends on the type of search you are doing and the circumstances you are in. It won’t be 
a one size fits all. It’s all about removing frictions”  
 
”Keskustelu on varmasti yksi syy, miksi siitä on tullut niin suosittu. Se on pikemminkin ikään 
kuin ”buddy” eli se on henkilökohtaisempi kuin kalsea, kylmä ääni, joka robottimaisesti 
toistaa asioita ilman ymmärryksen häivää.”  
 
”Puheohjatusti on tullut haettua asioita, joita ei välttämättä edes jaksaisi katsoa 
puhelimesta. Se on niin helppo, kun se on aina saatavilla ja vie aika vähän aikaa hakuun. Se 
on ehkä se suurin hyöty.”  
 
Puhekäyttöliittymä on web- ja mobiilikäyttöliittymiä yksinkertaisempi, minkä takia sillä on suuri 
potentiaali teknologian esteettömyyden parantamisessa esimerkiksi tietotekniikan kokemattomien 
käyttäjien piirissä (Oviatt & Cohen 2000). Digiassistentit avaavat puhekäyttöliittymänsä kautta 
uudet markkinat palvelemalla monia sellaisia ei-kuluttavia asiakasryhmiä, joita perinteiset 
käyttöliittymät eivät ole palvelleet. Ensinnäkin puhemodaliteetti poistaa näkörajoitteisuuden, 
jolloin esimerkiksi näkövammaiset voivat tehdä verkko-ostoksia puhuen. Koska digiassistentteja 
voi pääasiassa ohjata luonnollisella kielellä puhumalla, ne eivät myöskään vaadi samalla tavalla 
käytön opettelemista kuin esimerkiksi graafiset käyttöliittymät web- tai mobiilisovelluksissa, 
joissa käyttäjän tulee osata suunnistaa sivujen valikoissa hiirtä ja näppäimistöä käyttämällä.  
”Itselleni hyötynä on nimenomaan ajankäyttöön liittyvät asiat: Alexa säästää aikaa ja 
vaivaa. Tunnen kuitenkin yhden vanhemman amerikkalaisen rouvan, jolle hyöty on lisäksi 
käytön helppous, koska hän ei ole tottunut käyttämään tällaisia laitteita, eikä osaa näpytellä, 
niin nyt hän voikin puhua laitteelle. Yllättäen aktiivisin käyttäjäryhmä ei olekaan gadget-
friikit, vaan yli 60-vuotiaat, kun he eivät koskaan oikein oppineet tekemään ostoksia 
naputtelemalla. Puheella se on heille helppoa.”  
 
On kuitenkin huomioitava, että esimerkiksi digiassistentin käyttöönottoon liittyy vielä vaiheita, 
jotka vaativat tuekseen mobiilisovellusten graafista käyttöliittymää asiakasprofiilien luomiseen ja 
tietojen syöttämiseen. Kaikissa tilanteissa ääneen puhuminen ei myöskään ole välttämättä 
mahdollista: 
”En ole varma missä kaikissa tilanteissa puheohjaus on parempi kuin kirjottaminen, koska 
kirjottaminen voi olla helpompi esim. julkisissa kulkuvälineissä tai sellaisissa paikoissa, 
joissa ei välttämättä pysty puhumaan. […] Kotiympäristössä taas on helpompaa, kun pystyy 
nopeasti sanomaan asian ääneen tai liikkeessä esim. autossa, kun puhumalla hoitaa asian 
suljetussa ympäristössä, jossa ei pysty käyttämään käsiä.”  
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5.1.8 Low-interest -tehtävien automatisointi  
Se kuluttajan ongelma, johon ratkaisua haetaan, tai lopputulos, johon tehtävällä pyritään, vaikuttaa 
siihen, onko digiassistentista hyötyä tehtävässä. Näin ollen kuluttajan ”jobs to be done” määrittää 
sen, kuinka paljon aikaa ja vaivaa kuluttaja on valmis käyttämään tehtävänsä suorittamiseen, ja 
voiko digiassistentti säästää näitä vaivattomuuden ulottuvuuksia eli luoda tälle tilanteeseen sopivaa 
lisäarvoa. Kaikkiin tilanteisiin digiassistentille ääneen puhuminen ei sovi, mutta tietyissä 
tilanteissa se voi olla hyvinkin edullinen toiminnan tehostaja. Digiassistenttien hyöty kumpuaakin 
arjen sujuvoittamisesta poistamalla toiminnan kitkaa etenkin juoksevissa rutiinitehtävissä: 
“It’s about removing friction. It’s not like voice is going to be best in every case, it depends 
where you are at that point of time. Where it removes friction, that’s where it’s going to be 
useful, because if it’s easier and better to use than what you have currently, then there’s a 
good chance that you would use them instead.”  
OC&C:n (2018) tutkimuksen perusteella älykaiuttimen omistajat ovat useimmiten nuoria, 
työssäkäyviä, varakkaampia ja useimmiten myös perheellisiä kotitalouksia. Nämä 
asiakassegmentit heijastavat puheohjatun ostamisen asiakasarvopotentiaalia, sillä nuoret 
omaksuvat yleensä uuden teknologian nopeammin, varakkaat suosivat helppoutta hinnan sijaan, ja 
kotitalouksissa, joissa on lapsia, on usein vähemmän aikaa mennä tekemään ostoksia fyysiseen 
päivittäistavarakauppaan, jolloin on helpompaa kääntyä digiassistentin puoleen. (OC&C 2018.) 
Näin ollen kiireiset ihmiset voivat saada digiassistenteista paljon hyötyä, sillä niiden avulla 
juoksevat tehtävät voi tehdä tehokkaammin niukkaa resurssia eli aikaa säästäen.  
”Nyt nähdään ’tässä, tämä, heti’ kulttuuri. Kaikki halutaan saada nopeammin ja 
tehokkaammin eli ihmiset hakevat nopeutta ja myös ’convenience’ aspektia. Nyt kun 
teknologia on kehittynyt pitkälle, voidaan luopua hitaasta kirjoittamista, kun se kuitenkin vie 
aikaa, että pitää avaa applikaatio, kirjottaa ja käydä läpi tilaus. Kuluttajat voivat käydä 
puheohjatusti samat asiat nopeammin läpi ilman, että joutuvat käyttämään aikaa prosessin 
läpikäymiseen. Jossain tämä toimii hyvin ja jossain huonommin.”  
”Se on nimenomaan kuluttajalle helppouden ja nopeuden tuominen, eli kuluttaja pystyy 
toimimaan helposti ja nopeasti eikä tarvitse käyttää 15 minuuttia miettimiseen, ostamiseen 
ja maksamiseen. Kun halutaan luoda arvoa asiakkaalle, niin hyöty ja helppous että kaikki 
tapahtuu niin paljon nopeammin ja helpommin –  siinä on avain miksi se otetaan niin 
nopeasi käyttöön.”  
Tietyt tehtävät voidaan kokea vaivalloisina, epämukavina tai jopa turhina ja pakollisina, jolloin ne 
oltaisiin valmiita ulkoistamaan kokonaisuudessaan. Yksi haastateltavista nostikin esille, että: ”kun 
puheohjatusti ostetaan eniten yksinkertaisia standardiostoja, niin miksi niitä tarvitsee edes tilata 
puheohjatusti – miksi ne eivät virtaa kotiin automaattisesti kuten vesi tai sähkö?” Tarvepohjaiseen 
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ostamiseen perustuva puheohjattu ostaminen voidaan näin ollen kokea itsessään vaivana; 
loppunut, tarvittava tuote tulee muistaa tai laittaa muistiin, minkä jälkeen se on vielä muistettava 
tilata. 
”Jos miettii mitä digiassistentilla yritetään tehdä, kuten laittaa muistiin asioita, joita 
kaupasta pitää ostaa ja kirjata ylös puutelistaa, niin digiassistenttihan voisi parhaimmillaan 
suositella ja tehdä ehdotuksia automaattisesti nähdessään, että jotain puuttuu.”  
 
”Alexa voisi ennakoida ja ehdottaa puuttuvista tuotteista ja tarpeista jo etukäteen. 
Järjestelmä yrittää ennakoida, mitä kuluttaja haluaa. Amazon laskee kuinka usein tiettyä 
tuotetta ostetaan ja yrittää myydä sen jo etukäteen, koska näkee, että tarve on tulossa. 
Älykaiuttimen kautta tämä ei vielä toimi, koska se menee päälle käskystä.” 
 
”On ihmisiä jotka nauttivat shoppailusta, mutta kaikki eivät nauti –  toisille se voi olla 
todella ärsyttävää. Digiassistentti voi olla todella hyödyllinen niille, jotka eivät nauti 
ostostenteosta, koska se voi auttaa ostosten tekemisessä.” 
 
Se, mitä tuotteita puheohjauksella ostetaan, tai mitä tehtäviä puheohjauksella tehdään, ei 
kuitenkaan ole välttämättä puheohjausspesifi kysymys, vaan laajempi käyttäytymiseen liittyvä 
kysymys: ovatko kuluttajat valmiita käyttämään ostostenteon avustajana assistenttia tai jopa 
ulkoistamaan ostopäätöksensä assistentille – oli se sitten digitaalinen tekoälyyn perustuva 
assistentti tai oikea ihmisassistentti. Monet haastateltavista vertasivatkin digiassistenttia ihmis-
assistenttiin, jolle voi ulkoistaa erilaisia tehtäviä kuten tiedonhankintaa ja tiedon suodattamista: 
”Digiassistentti on välityökalu, joka auttaa automatisoimaan ihmisen tarpeet, halut, toiveet 
ja pyynnöt erilaisissa digitaalisissa järjestelmissä. Se on niin sanotusti ’digital butler’ eli 
digitaalinen hovimestari siinä välissä.” 
”Yleensä vertaan sitä sihteeri- tai concierge-palveluun. Jos kerrot, että’ haluaisin ostaa tätä 
tai tätä’, niin assistentti etsii ja kertoo hinnat ja tiedot. Odotan digiassistenteilta sitä samaa, 
että se säästää etsimisen vaivan.”  
 
Digiassistenttien luomana pääasiallisena asiakasarvona on toiminnan kokonaissujuvuus ja 
saumattomuus. Kuluttajalle puheohjattu ostaminen yksinkertaistaa koko ostoprosessia poistamalla 
eri laitteiden, myymälöiden tai sivustojen välillä kulkemisen tiedon etsimistä tai ostamista varten 
(Capgemini 2018a) ja lyhentää näin ostoprosessia poistamalla konkreettisia klikkauksia, ajettuja 
kilometrejä sekä askeleita: 
”Ostoprosessihan tulee lyhenemään huomattavasti. Varsinkin, kun digiassistenttiin on 
tallennettuna maksutiedot ja esimerkiksi suosikkitilaus ja muut, niin näen todella paljon 
potentiaalia. […] Ja ostopolku tulee lyhenemään huomattavasti puheella.”  
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”Kun tilaan Amazonista tavaraa Alexan kautta puheohjatusti, niin teen oikoen sen saman 
ostopolun minkä tekisin verkkokaupassa. Amazon tunnukseen on liitetty maksukortti ja kaikki 
osoitetiedot.[…] Eli siitä ostokokemuksesta leikataan konkreettisia klikkauksia pois eli 
toimitusosoitteen valitsemista ja maksutapojen hyväksymistä.” 
5.2 Puheohjatun ostamisen inhimilliset piirteet 
Puheohjatun ostamisen inhimillisiksi piirteiksi tunnistettiin (1) emotionaalinen ja sosiaalinen 
sitouttavuus sekä (2) teknologian inhimillinen kokemus. 
5.2.1 Emotionaalinen ja sosiaalinen sitouttavuus 
Van Doorn ym. (2017) uskovat, että ostamisen teknologiat tulevat lähivuosina muuttumaan 
etenkin siitä näkökulmasta, kuinka hyvin ne kykenevät sitouttamaan asiakkaat sosiaalisella ja 
emotionaalisella tasolla. Palvelut ovat edelleen suurimmaksi osaksi perinteistä ihmisten välistä 
vuorovaikutusta, ja palvelukohtaamisiin lisätyltä niin sanotulta perinteiseltä teknologialta, kuten 
itsepalvelukassoilta, puuttuu kyky sitouttaa ja osallistaa asiakkaat sosiaalisesti. Puheohjatut 
digiassistentit kykenevät kuitenkin jo alkeelliseen sosiaaliseen vuorovaikutukseen sekä tunteiden 
ilmaisuun (Van Doorn ym. 2017), ja kehittyessään digiassistenttien sosiaalinen sitouttavuus 
kasvaa, mikä mahdollistaa skaalautuvan, personoidun ja inhimillisen palvelukohtaamisen luomisen 
teknologian ja asiakkaan välillä: 
”Ympyrä tavallaan sulkeutuu. Ennen oli ainoastaan kivijalkaliikkeitä, jolloin 
asiakaspalvelulla oli iso merkitys - kuluttajat saattoivat tehdä päätöksiä sen mukaan mistä 
saa parasta asiakaspalvelua. Nykypäivänä kun on verkkokaupat ja muut, niin 
asiakaspalvelulla ei ole periaatteessa enää mitään väliä, ellei tule ongelmatilanteita. 
Persoona ei välity eikä palvelun laatu tule oikein millään tavalla esille. Nyt on 
mielenkiintoista, kun inhimillisyys tuodaan niin isolla tavalla takaisin teknologian lähelle. 
Digiassistentit tuovat inhimillistä asiakaspalvelua ja muuttavat vuorovaikutusta dialogiksi.”  
 
”Digiassistentit tuovat skaalautuvaa inhimillistä kontaktia, kun niiden kanssa voi käydä 
dialogia tuotteista. Miten muuten miljoona ihmistä voisi kysyä samalta kaupalta yhtä aikaa 
kysymyksiä tai kuvailla jotain tuotetta saaden personoidun vastauksen? Eli digiassistentti 
tuo tavallaan sellaista asiakaspalvelua ja muuttaa vuorovaikutusta yhä dialogiksi.” 
Vuorovaikutus ihmisen kanssa on tärkeässä roolissa tekoälyteknologioita käyttävien järjestelmien 
hyödyntämisessä. Osa näistä järjestelmistä, kuten digiassistentit, on nimenomaan rakennettu 
palvelemaan ihmistä ja toimimaan vuorovaikutuksessa hänen kanssaan. Myös päätöksenteon 
tukena toimiville järjestelmille on olennaista kyetä tarjoamaan tietoa, neuvoja ja suosituksia 
käyttäjälle tälle kussakin tilanteessa sopivalla tavalla. (Ailisto ym. 2018, 13.) Parsama (2018) 
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nostikin haastattelussa esille, kuinka ”ostaminen on loppujen lopuksi aina tunnetta”. Vaikka 
ostaminen nähtäisiinkin rationaalisena toimintona eli keinona lopputuloksen tavoittamiseen, 
tunteita ei voi kokonaan erottaa ostamisesta – ne ohjaavat aina toimintaa. Tämän takia ihmisen ja 
tietokoneen vuorovaikutuksen keskiöön onkin noussut tunnetekoäly, jota voidaan tutkia mm. 
kasvojen ilmeiden tulkinnan (konenäkö), äänensävyn (NLP) ja fysiologisten mittausten avulla 
(Ailisto ym. 2018). 
Puheohjatussa ostamisessa ei ole kyse älykaiuttimesta keittiön pöydällä – siinä on kyse dialogista 
ja empatiasta (Dyson 2018). Vaikka dialogi ja empatia saattavat kuulostaa ristiriitaisilta 
digiassistentin kontekstissa, on huomioitava, että digiassistentit ovat vielä varhaisessa 
kehitysvaiheessaan. Ne eivät vielä kykene syvälliseen, empaattiseen ymmärrykseen omistajistaan. 
Tämän on kuitenkin arvioitu muuttuvan ajan saatossa. Esiasteita digiassistenttien emotionaalisesta 
kehityksestä on jo nähtävissä, sillä Amazon on patentoinut uuden version Alexastaan, joka 
tunnistaa puheesta tunteita kuten väsymystä tai tylsistymistä tai jopa sairastumista. Alexa voi 
esimerkiksi niiskutusta tai yskimistä tunnistettuaan ehdottaa käyttäjälleen kuumaa keittoa. (Cook 
2018.) Lisäksi Amazon julkaisi uuden Alexa Haunches -ominaisuuden, jonka tavoite on kopioida 
ihmisen uteliaisuutta ja intuitiota syviä neuroverkkoja ja koneoppimista hyödyntämällä. 
Ominaisuuden avulla Alexa oppii tuntemaan käyttäjän tapoja, esimerkiksi iltarutiineja, ja voi 
poikkeuksen huomatessaan muistuttaa siitä, esimerkiksi huomauttaa lukitsemattomasta ovesta 
ennen nukkumaanmenoa. (Harris 2018.) Tällaisen kehityksen kautta digiassistentin on mahdollista 
oppia myös käyttäjän kulutustottumuksia ja alkaa suosittelemaan tiettyihin hetkiin ja olotiloihin 
sopivia tuotteita. Digiassistentista voi näin ollen kehittyä uusi paikallinen lähikauppias.  
Jokainen käyttäjän ja digiassistentin välinen sosiaalinen kohtaaminen lisää digiassistentin 
ymmärrystä ja osaamista – aivan kuten ihmisillä. Erona on kuitenkin se, että digiassistenteilla 
kohtaamiset tapahtuvat huomattavasti suuremmassa mittakaavassa. Digiassistentin tekoälyyn 
perustuvat taustajärjestelmät voivat kommunikoida yhden päivän aikana miljoonien ihmisten 
kanssa ja oppia jokaisesta vuorovaikutustilanteesta. Tämän datan pohjalta digiassistentilla on 
potentiaalia tavoittaa sellainen asema, jota yksikään ihminen ei todellisuudessa kykene 
saavuttamaan. Digiassistentti voi datan avulla oppia ymmärtämään ja tulkitsemaan käyttäjän 
intentioita ja intuitioita paremmin kuin kukaan muu, koska sillä on taustallaan miljoonia vastaavia 
asiakaskohtaamisia ja tilanteita. Näin ollen on mahdollista, että tulevaisuudessa digiassistentista 
kehittyy kuluttajien tunteiden ja tarkoitusperien tulkitsija.  
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5.2.2 Teknologian inhimillinen kokemus 
Ihmisillä on taipumus inhimillistää esineitä ja laitteita; toisin sanoen laitteiden kuviteltuun 
käyttäytymiseen liitetään inhimillisiä ominaisuuksia, motivaatioita, tarkoituksia ja tunteita, mikä 
vaikuttaa siihen, miten ihmiset suhtautuvat ja ovat vuorovaikutuksessa näiden esineiden tai 
teknologioiden kanssa. (Van Doorn ym. 2017.) Käyttäjien onkin jo havaittu kiintyvän 
digiassistentteihinsa hyvin vahvalla emotionaalisella tasolla ja jopa toivovan niiden olevan oikeita 
ihmisiä (ks. Shead 2017). Myös haastatteluissa digiassistentteihin viitattiin termeillä kuten 
”perheenjäsen”, ”buddy” sekä ”concierge”, jotka kaikki heijastavat kyseisen teknologian 
inhimillisyyttä sekä emotionaalista ja sosiaalista suhtautumista digiassistentin kanssa 
kommunikointiin. 
Puhekäyttöliittymän hyödyntäminen kuluttajan ja brändin välisessä vuorovaikutuksessa luo 
mahdollisuuden inhimillisen ja emotionaalisen suhteen rakentamiseen digitaalisessa ympäristössä 
(Capgemini 2018a). Suhteen rakentamiseen vaikuttavat muun muassa digiassistentin persoona, 
puheääni ja -tapa sekä muu käytetty äänimaailma. Näillä tekijöillä voidaan vaikuttaa teknologian 
kokemukselliseen ulottuvuuteen sekä käyttäjän suhtautumiseen teknologiaa kohtaan. Kuosmanen 
(2018) kertoo, kuinka Kotipizzan Alexa-sovelluksen toteutuksen takana oli nimenomaan hauskan, 
pelillisen ja hieman humoristisenkin kokemuksen luominen, jossa keskustelukumppanina toimii 
amerikkalainen visailuohjelman isäntä, joka arpoo käyttäjälle erikoisia pizzatäytteiden 
yhdistelmiä. Tällaisen humoristisen kokemuksen luominen nähtiin myös tapana alentaa kynnystä 
uuden teknologian testaamiseen. Puheohjatussa ostamisessa voikin tulevaisuudessa olla 
mahdollista differoitua digiassistentin persoonalla, mutta digiassistentin äänen ja käyttämän 
puhuttelutyylin tulee sopia yrityksen brändiin:  
”Brändin äänimaailma pitää olla sellainen, että se koskettaa lopulta emotionaalisesti eli se 
on tuttu ja turvallinen brändin ääni. Siihen liittyy hyvin vahvasti myös muut äänet 
esimerkiksi musiikki, että ei ainoastaan se assistentin puheääni. Äänimaailma tulee 
lisäämään sitoutumista, kun se vaan tehdään hyvin.” 
 
”Digiassistenttien persoonallisuus voi olla lopulta se tekijä, jonka perusteella digiassistentti 
valitaan. Eli yritykset voivat alkaa profiloitumaan digiassistentin persoonallisuudella, 
jolloin sana lähtee kirimään että: ’oletteko jutelleet Stockmannin digiassistentin kanssa?’” 
Van Doorn ym. (2012, 52) huomattavat, että mitä enemmän automatisoitu palveluteknologia 
muistuttaa ihmistä, sitä enemmän asiakkaat liittävät siihen ihmisten kykyjä ja rajoitteita, mikä 
saattaa alentaa odotuksia teknologialta. Toisaalta inhimillisyyden kautta asiakkaat voivat myös 
antaa helpommin anteeksi virheiden sattuessa (Van Doorn ym. 2017).  
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5.3 Asiakasarvon realisoitumisen haasteet 
Digiassistenteista kehkeytyvien asiakasarvojen realisoituminen pitkällä aikavälillä vaatii vielä 
erilaisten haasteiden ylittämistä ja ongelmien ratkaisemista. Suurimpina haasteina haastatteluissa 
nousivat esille: (1) tekoälyn kehitys, (2) saatavilla olevat kielet, (3) luottamus sekä (4) yksityisyys 
ja tietoturva. 
5.3.1 Tekoälyn kehitys 
”Geneerinen luonnollisen kielen ymmärtäminen, joka skaalautuisi sovellusalueesta toiseen 
ymmärtäen kaiken kielen konteksteineen, pitäisi olla kognitiivisilta kyvykkyyksiltään 
ihmisenkaltainen, mikä on rinnastettavissa yleisen tekoälyn ongelmaan.” 
Digiassistentit hyödyntävät tekoälyn eri osa-alueita kuten koneoppimista ja luonnollisen kielen 
käsittelyä (ks. Liite 3), joiden kehitys toimii sekä digiassistenttien arvopotentiaalin mahdollistajana 
että arvon maksimaalisen realisoinnin haasteena. Tekoälyn viimeaikainen nopea kehittyminen on 
tuonut mukanaan suuria toiveita ja samanaikaisesti haasteita sekä pelottavia uhkakuvia 
tekoälyominaisuuksien suhteen (Ailisto ym. 2018).  
Tutkijoiden kesken vallitsee laaja yksimielisyys siitä, että tekoälyn tutkimuksessa ja 
soveltamisessa on tutkimuksen kirjoitushetkeen mennessä saavutettu kapea tekoälytaso (Dicson 
2017). Tekoäly voi ominaisuuksiensa puolesta suoriutua jo erittäin hyvin tietyillä kapeilla 
sektoreilla ja sovellusalueilla (Ailisto ym. 2018. 40), mutta laajasta ymmärryksestä, eli vahvasta tai 
geneerisestä tekoälystä, olemme vielä hyvin kaukana (Dicson 2017). Tällä hetkellä digiassistentti 
kykenee suoriutumaan yksinkertaisista yrityskohtaisista tehtävistä – kuten ostamisesta – jo hyvin 
tehokkaasti, mutta suorituskyky ei ole skaalattavissa sellaisenaan tehtävästä tai yrityksestä toiseen. 
Syynä tälle on se, että luonnollisen kielen ymmärtäminen (NLU) on hyvin domain- ja 
käyttökohdespesifi. Esimerkiksi Googlen I/O-kehittäjäkonferenssissa esittämä Google Duplex 
(ks. Google AI blog 2018), eli Google Assistantin luonnollisesti puhelimessa tekemä ajanvaraus 
ravintolaan tai kampaamoon käyttäjän puolesta, ei ole suoraan siirrettävissä muihin tilanteisiin, 
kuten autokorjaamovarauksen tekemiseen, sillä se vaatii laajan opetusdatan ja kontekstin 
syvällisen ymmärtämisen. Luonnollisen kielen ymmärtäminen on aina tapauskohtaista ja eri 
tapausten ongelmat on ratkaistava domain-spesifisti. (Söderlund 2018.) 
On kuitenkin huomioitava, että tekoäly on ylittänyt ihmisen suorituskyvyn jo useissa vaativissa ja 
aiemmin inhimillistä älykkyyttä osoittavina pidetyissä tehtävissä kuten esimerkiksi 
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hahmotunnistuksessa (Ailisto ym. 2018, 40). Joidenkin arvioiden mukaan tekoäly pystyisi 
korvaamaan esimerkiksi myyjän ja suoriutumaan myyntityöstä ihmisen veroisella tasolla noin 12 
vuoden aikana, mutta kaiken työvoiman korvaamisen ihmisen kaltaisella tekoälyllä ennustetaan 
vievän vielä ainakin 125 vuotta (Grace ym. 2018). Teknologian kiihtyvän kehityksen, kuten 
Mooren lain, vääjäämättömänä seurauksena pidetään kuitenkin ”super tekoälyn” kehittymistä, 
jossa tekoäly ylittää ihmisen älyllisen kyvykkyyden kaikissa suhteissa. Tässä skenaariossa 
älykkäät ohjelmistot tai agentit alkavat kehittää itseään yhä nopeammin kiihtyvän ketjureaktion 
tapaan ja ohittavat ja ylittävät inhimillisen suorituskyvyn. Tällainen kehitys voidaan nähdä joko 
positiivisena tai dystopisena (Ailisto ym. 2018, 52; Vinge 1993; Muehlhauser & Salamon 2012; 
Bostrom 2014).  
5.3.2 Saatavilla olevat kielet 
”Jos palvelua ei saa omalla kielellä, niin se rajaa aika suuren osan kuluttajista käytön 
ulkopuolelle.” 
Yksi suurimmista haasteista luonnollisen kielen käsittelyssä on se, että suurimmat kieliresurssit ja 
ohjelmat ovat saatavilla vain laajimpien kielialueiden (engl. high-resource-language) kielille kuten 
englanti, ranska, espanja, saksa tai kiina. Sen sijaan pienempien kielialueiden, joihin suomikin 
kuuluu, haasteina ovat luonnollisen kielen käsittelyn resurssien ja järjestelmien vähäisyys. 
(Hirschberg & Manning 2015, 261.) Esimerkiksi suomenkielen kielioppi ja sanarakenteet ovat 
erittäin haastavia etenkin, kun puhekielistä dataa ei ole saatavilla kovinkaan paljoa (Iso-Sipilä 
2018). Näin ollen pienille kielialueille ei toistaiseksi ole saatavilla paikallista kielitukea, ja sen 
saaminen tulee todennäköisesti viemään vielä vuosia.  
Saatavilla olevat kielet eivät toimi haasteena ainoastaan digiassistentin käyttökielen näkökulmasta, 
vaan myös siitä syystä, että paikallisen kielituen puuttuminen rajoittaa paikallisia palveluntarjoajia 
liittymästä ekosysteemiin tarjoamaan omia äänisovelluksiaan. Näin ollen vallitsee muna-kana-
ongelma, jossa alustan kielituen puuttumisen vuoksi se ei saa houkuteltua toimijoita tuottamaan 
arvoa tuottavia palveluita eikä näin ollen kuluttajat saa alustalta riittävästi lisäarvoa. Tällä tavoin 
digiassistenteista saatu asiakasarvo ei realisoidu kokonaisuudessaan, koska kuluttajat eivät voi 
käyttää sen avulla paikallisia palveluita omalla kielellään.  
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5.3.3 Luottamus 
”Kun kuluttajalle suositellaan asioita, on tärkeää saada kuluttajan luottamus” 
Monissa haastatteluissa nousi esille demokratisoitumisen häilyvä käsite ja vallan keskittyminen 
suosituimmille alustaekosysteemeille. Itse tekoäly toimii sille määritellyllä tavalla, jolloin 
digiassistenttien taustalla toimivan tekoälyn kehittäjillä on suuri vastuu (Ailisto 2018 ym. 2018, 
42). Digiassistentti suodattaa palveluntarjoajia ja tuotevalikoimaa käyttäjälleen. Tällöin suositusten 
läpinäkyvyys on keskeisessä asemassa kuluttajan luottamuksen saamiseksi. Jos ihminen ei tee 
päätöstä itse, vaan sen tekevät tekoäly ja algoritmit, niin käyttäjän tulee ymmärtää, mihin 
suositukset ja tarjotut ostopäätökset perustuvat. Luottamuksen luominen onkin yksi 
digiassistenttien ja tekoälyalustojen tärkeimmistä tehtävistä, ja tämän toteuttamiseen alustoilta 
vaaditaan tarkkuutta, kohdistamista sekä yksityisyydensuojaa (Dawar & Bendle 2018, 85). 
5.3.4 Yksityisyys ja tietoturva 
”Yksityisyysriskit ovat suurin haaste omaksumiselle käyttäjän näkökulmasta.”  
Vaikka digiassistentit tarjoavat käyttäjilleen monia hyödyllisiä ominaisuuksia arjen 
sujuvoittamiseksi, ne tuovat myös mukanaan erilaisia huolenaiheita. Capgeminin (2018b) tutkimus 
toi esille, että digiassistenttien omaksumisen esteenä ovat etenkin yksityisyys- ja tietoturvariskit. 
Digiassistenttien monien käyttötarkoitusten vuoksi ne yhdistetään lukuisiin eri palveluihin, joiden 
kautta ne pääsevät käsiksi esimerkiksi kalenterisisältöön, sähköposteihin ja muihin 
henkilökohtaisiin tietoihin (Chung, Park & Lee 2017; Hoy 2018; Alepis & Patsakis 2017). Koska 
kaikki digiassistentin aktivoimisen jälkeiset keskustelut tallennetaan yrityksen palvelimille, niitä 
hallinnoivat yritykset saavat digiassistentin kautta valtavan määrän asiakasdataa, jonka 
hyödyntäminen ei ole käyttäjille läpinäkyvää. Mitä enemmän dataa alusta kerää, sitä suuremman 
yksityisyyden uhan ja riskin käyttäjät kokevat (Dawar & Bendle 2018).  
Digiassistenttia tukevien laitteiden on luonteensa vuoksi kuunneltava ympäröiviä ääniä jatkuvasti, 
jotta ne voivat tarpeen vaatiessa reagoida käyttäjän komentoihin ja vastata pyyntöihin. Aina päällä 
oleva älykaiutin toimii ikään kuin kodin mustana laatikkona. Amazonin, Applen, Googlen ja 
Microsoftin älykaiuttimet eivät tallenna keskustelua ilman, että käyttäjä herättää laitteen 
komennolla, mutta on olemassa tapauksia, joissa mm. vioittunut laite tallensi kaiken kuulemansa 
ja lähetti ne palvelimille. Vaikka digiassistentteja kehittävät yritykset pyrkisivät vastuulliseen 
toimintaan ja suojaamaan datansa, on myös mahdollista, että tietoja varastetaan, vuotaa tai 
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käytetään väärin. Eräässä murhatutkimuksessa viranomaiset määräsivät Amazonin luovuttamaan 
murhaepäillyn Amazon Echo -laitteen Alexan keskusteluhistorian, mutta Amazon kieltäytyi. 
(Chung, Park & Lee 2017; Hoy 2018, 85.) 
Jo pelkästään puhemodaliteettiin perustuva älykaiutin on Alepiksen ja Patsakiksen (2016) mukaan 
itsessään hyvin riskialtis, sillä puhekomennot ovat helposti manipuloitavissa ja kontrolloitavissa 
etänä, mikä voi johtaa virheellisiin komentoihin ja väärinkäyttöön. Digiassistentit eivät toistaiseksi 
kykene täydellisesti tunnistamaan puheäänestä puhujaa, mutta puheentunnistusta kehitetään 
kuitenkin koko ajan siihen suuntaan. Yksilöllisten puheäänien tunnistaminen auttaisi parantamaan 
digiassistentin yksityisyys- ja turvallisuusominaisuuksia. (Reynolds 2017.) Myös muiden 
biometristen tapojen hyödyntäminen käyttäjän tunnistamiseen auttaisi minimoimaan 
tietoturvariskien realisoitumisen (Alepis & Patsakis 2017). 
Yrityksen ohella myös käyttäjä on vastuussa yksityisyydestään. Käyttäjät itse antavat laitteille ja 
komplementaarisille sovelluksille luvan mikrofonin käyttöön (Alepis & Patsakis 2017) ja 
päättävät, kuinka paljon henkilökohtaisia tietojaan he luovuttavat palvelun käyttöön ja yrityksen 
käsiin (Dawar & Bendle 2018). Käyttäjät pääsevät osin muokkaamaan yksityisyysasetuksiaan tai 
voivat halutessaan jättää ne yrityksen asettamiin oletusasetuksiin (Dawar & Bendle 2018). Dawar 
ja Bendle (2018) kuitenkin huomauttavat, että kuluttajat ovat jo pitkään olleet valmiita vaihtamaan 
henkilökohtaisia tietoja asioinnin helppouteen ja parempiin palveluihin. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
6.1 Digiassistenttien arvonluontipotentiaali 
6.1.1 Uuden asiakasarvon luominen 
Tässä tutkielmassa on tarkasteltu digiassistenteista kehkeytyvää arvonluontipotentiaalia 
puheohjatun ostamisen kontekstissa. Aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta muodostetun 
esiymmärryksen johdosta tutkimuksen alustava oletus oli, että utilitaristinen arvoulottuvuus – 
etenkin vaivattomuustekijät – nousee tutkimusaineistosta esille yleisimpänä digiassistenteista 
kehkeytyvänä asiakasarvona. Vaivattomuustekijät saivatkin asiantuntija-arvioissa korostuneimman 
aseman etenkin lyhyellä aikavälillä realisoituvana potentiaalisena asiakasarvona, jonka nähdään 
osin kehkeytyneen jo tutkimuksen kirjoitushetkellä.  
Tutkimustulosten valossa voidaan esittää digiassistenttien pääasiallisen asiakasarvon syntyvän 
vaivattomuudesta, joka näkyy ajan ja vaivan säästämisenä käyttäjän arvonluontiprosessissa. 
Tutkimusaineistosta tunnistettiin kahdeksan digiassistenteista kehkeytyvää ostamisen 
vaivattomuuteen liittyvää arvoulottuvuutta, jotka ovat: aika-, paikka- ja laiteriippumattomuus, 
suuri valikoima ja pitkän hännän saatavuus, standardiostosten automatisointi, multimodaalisuus 
ostamisen tehostajana, ostopäätöksen tukeminen, maksamisen ja käytön helppous sekä low-
interest tehtävien automatisointi. Tutkimuksessa tunnistetuista vaivattomuuden ulottuvuuksista on 
havaittavissa selkeitä yhtäläisyyksiä kirjallisuuskatsauksessa esitettyihin yleisimpiin teoreettisiin 
vaivattomuuden luokitteluihin kuten taulukko 5 havainnollistaa. On kuitenkin otettava huomioon, 
että puheohjatun ostamisen myötä erilaiset vaivattomuustekijät sulautuvat ostoprosessissa hyvin 
vahvasti yhteen, mikä osaltaan tekee niiden erillisestä luokittelusta keinotekoista ja 
harhaanjohtavaa. Digiassistenttien teknologian voidaan nähdä ohittavan perinteiset 
vaivattomuuden luokittelut tarpeettomina, sillä digiassistenttien ja puheohjatun ostamisen myötä 
kuluttajan ostoprosessin vaiheet sulautuvat saumattomaksi kokemukseksi, jolloin asiakkaan ei 
tarvitse erikseen pohtia esimerkiksi maksuvaihetta. 
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TAULUKKO 5. Digiassistenttien vaivattomuus  
 
Vaivattomuuden teoreettiset 
ulottuvuudet 
Digiassistenteista kehkeytyvä vaivattomuus  
puheohjatun ostamisen kontekstissa 
Aika & Paikka 
Aika-, paikka-, ja laiteriippumattomuus 
• ostaminen ”missä tahansa, milloin tahansa” 
• vapauttaa kädet ja silmät muuhun toimintaan 
• sulautuu eri laitepintoihin osaksi muuta toimintaa 
Tuotteen ja palvelun etsiminen ja 
löydettävyys 
Suuri valikoima ja pitkän hännän saatavuus 
• ääretön valinnanvara 
• niche-tuotteet löydettävissä pitkästä hännästä tarkoilla 
hakusanoilla dialogissa assistentin kanssa 
• personoidut suositukset tekoälyn oppiessa  
• luonnollinen kommunikointi tarvekartoituksessa 
 
Multimodaalisuus ostamisen tehostajana 
• yhdistää eri modaliteettien parhaat puolet  
• näytölliset laitteet lisäävät ostomahdollisuuksia  
mahdollistamalla tuotteiden paremman selailun ja 
yksityiskohtaisemman tutustumisen visuaalisen 
palautteen ja puhemodaliteetin yhdistyessä 
Päätöksenteko 
Ostopäätöksen tukeminen 
• rajaa suodattimilla valintajoukkoa ja helpottaa näin 
ostopäätöstä 
• tekoäly, kehittyneet suosittelualgoritmit 
päätöksenteon tukena 
Transaktio  
Maksamisen helppous 
• maksuvaihe sulautuu ostopäätökseen 
• automaattinen biometrinen tunnistautumistapa tekee 
maksuvaiheesta näkymättömän 
• tilaustiedot tallennettuna (kortin tiedot, osoite ym.) 
Kokonaisvaivattomuus 
Standardiostosten automatisointi  
• uudelleen tilaamisen automaatio 
 
Low-interest tehtävien automatisointi 
• arjen kitkaa aiheuttavien tehtävien automatisointi 
• osto-tehtävän ulkoistaminen digiassistentille 
• päätöksenteon ulkoistaminen digiassistentille 
hyväksymällä suositeltu tuote 
 
Käyttö 
Käytön helppous 
• puhekäyttöliittymä web- ja mobiilikäyttöliittymiä 
yksinkertaisempi, intuitiivisempi, luonnollisempi ja 
käyttäjäystävällisempi 
• puhekäyttöliittymä yksinkertaistaa ja lyhentää 
ostoprosessia  
• puhekäyttöliittymä poistaa näkörajoitteisuuden ja 
teknologian opetteluvaiheen 
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Tutkimuksen olennaisin löydös liittyykin digiassistenteista kehkeytyvään laajempaan 
arvonluontipotentiaaliin. Digiassistenteilla on potentiaalia uudistaa tai häiriyttää olemassa olevia 
vallitsevia arvonluontimalleja niiden sisältäessä sekä funktionaalisesti, sosiaalisesti että 
fundamentaalisesti häiriyttäviä piirteitä niin mikro- kuin makrotasolla. Funktionaalisuus ilmenee 
digiassistenttien suhteellisissa eduissa aiempiin ostamisen vaihtoehtoisiin kanaviin tai 
teknologioihin kuten kivijalkamyymälään tai verkkokauppaan nähden. Nämä edut kumpuavat 
digiassistenttien luomasta vaivattomuudesta sekä pitkän hännän hyödyntämisestä aikatehokkuuden 
puitteissa.  
Kuten todettu digiassistenteista kehkeytyvä vaivattomuus on hyvin moninaisista tekijöistä 
koostuva kokonaisuus, jonka osatekijät esiintyvät limittäin, saumattomasti ja yhtäaikaisesti 
ostamisen aikana. Näin ollen digiassistentit tuovat lisäarvoa toiminnan kokonaissujuvuuden ja 
saumattomuuden myötä poistaen toiminnan kitkaa. Esimerkiksi perinteinen asiakkaan ostoprosessi 
tarpeen tunnistamisesta tiedonhakuun, ostopäätökseen ja maksamiseen sulautuu puheohjatun 
ostamisen myötä parhaimmillaan yhdeksi saumattomaksi kokemukseksi – keskusteluksi 
digiassistentin kanssa. Siinä missä kivijalkamyymälään meneminen tai verkkokaupan avaaminen 
vaatii asiakkaalta aikaa ja vaivaa, sulautuu digiassistenttien käyttö käyttäjiensä arkeen: 
digiassistentti on saatavilla milloin tahansa ja lähestulkoon missä tahansa eri laitepintojen kautta. 
Digiassistentit vapauttavat sekä käyttäjien kädet ja silmät että ajan muiden tehtävien tekemiseen, 
sillä puheohjattu ostaminen ei lähtökohtaisesti vaadi laitteen luona istumista. Näin ollen 
puheohjattu ostaminen yksinkertaistaa koko ostoprosessia poistamalla eri laitteiden, myymälöiden 
tai sivustojen välillä kulkemisen tiedon etsimistä tai maksamista varten. Se myös lyhentää 
ostoprosessia poistamalla konkreettisia klikkauksia, ajettuja kilometrejä sekä askeleita. 
Digiassistentti tuo yrityksen aidosti lähelle asiakasta, ja puheohjaus mahdollistaa asiakkaan 
tarpeen täyttämisen spontaanisti, joustavasti ja reaaliaikaisesti.  
Digiassistenttien asiakasarvopotentiaali kehkeytyy asiakkaan arvonluontiprosessien kitkaa 
aiheuttavissa tilanteissa, joita digiassistentit voivat ratkoa luomalla huomattavaa tehokkuutta aika- 
ja vaivaulottuvuuksien kautta. Näin ollen fokus siirtyy asiakkaan omiin arvonluontiprosesseihin, 
joita palveluntarjoajat voivat tukea omilla resursseillaan ja tarjoomillaan. Tällöin digiassistentin 
mahdollistaman arvon sopivuus asiakkaan arvonluontiprosessiin riippuu siitä, mitä Christensenin 
(2016) ”jobs-to-be-done” -teorian mukaista asiakkaan kohtaamaa ongelmaa tai tehtävää 
digiassistentti pyrkii ratkomaan. Tällainen tehtävä-orientoitunut, tavoitteellinen ja funktionaalinen 
näkökulma viittaa utilitaristisesti latautuneeseen toimintaan, jossa kuluttaja nähdään rationaalisena, 
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omaa hyötyä maksimoivana toimijana. Tutkimusaineiston pohjalta voidaan todeta, että 
digiassistentti ja puheohjaus luovat arvoa etenkin sellaisten ihmisten arvonluontiprosesseihin, 
joille aika on niukka ja kriittinen tekijä. Näin ollen digiassistentit ratkovat kuluttajien ajankäyttöä 
luomalla aikatehokkuutta. Tällöin digiassistentti voi luoda kuluttajalle huomattavaa lisäarvoa 
esimerkiksi ratkomalla standardiostosten ongelmaa, jossa kuluttaja kokee rutiininomaisten 
ostosten tekemisen turhauttavana perinteisiä kanavia pitkin sen viedessä liikaa aikaa. Tiedossa 
olevien tuttujen tuotteiden ääneen luetteleminen tai aiemman ostoskorin uudelleen tilaaminen 
onnistuvat puheohjauksella parhaimmillaan verkkokaupassa tai kivijalkamyymälässä vierailua 
nopeammin. Puhekäyttöliittymä ratkoo tässä tilanteessa asiakkaan ongelman graafista 
käyttöliittymää tehokkaammin. 
Digiassistenttiavusteinen toiminta tapahtuu pääasiassa puhekäyttöliittymän kautta, mikä tekee 
teknologian kanssa kommunikoinnista luonnollista. Puhe on ihmisille kaikista luonnollisin tapa 
kommunikoida. Puhekäyttöliittymän ennustetaankin olevan seuraava vallitseva tapa laitteiden ja 
ihmisten välisessä vuorovaikutuksessa. Puhekäyttöliittymän nousu voi tarkoittaa paradigman 
murrosta ihmisen ja tietokoneen välisessä kommunikoinnissa: ihmisen ei enää tarvitse käyttää 
tietokonetta koneen ehdoilla, vaan tietokone toimii ihmisen ehdoilla. Monien uusien 
käyttäjäryhmien ensikosketuksen teknologiaan ja digitaalisiin systeemeihin ennustetaan olevan 
puhe, jolloin myös digitaalisten systeemien luonne muuttuu.  
Puhekäyttöliittymä ei kuitenkaan toimi geneerisenä, jokaiseen kuluttajan tilanteeseen 
automaattisesti parhaiten soveltuvana käyttöliittymänä, minkä takia digiassistentteja kehittävien 
yritysten tuoteperheissä ovat alkaneet yleistymään myös näytölliset älykaiuttimet. Tutkimuksen 
empirian valossa voidaankin esittää, että digiassistenttien tulevaisuus perustuu 
multimodaalisuuteen, jossa hyödynnetään eri modaliteetteja, kuten puhetta ja visuaalista 
palautetta, arvonluonnin tehostamiseksi. Multimodaalinen toiminta voikin tietyissä tilanteissa olla 
huomattavasti tehokkaampaa ja vaivattomampaa kuin vain puheeseen perustuva, sillä siinä 
yhdistyy eri modaliteettien parhaimmat ominaisuudet: ihminen puhuu nopeammin kuin kirjoittaa 
ja pystyy lukemaan tai näkemään vastauksen graafiselta käyttöliittymältä digiassistentin ääneen 
puhumaa tai kuvailemaa vastausta nopeammin. Näin ollen digiassistenttien multimodaalisuus luo 
yhä suuremman arvonluontipotentiaalin mahdollistamalla yhä useamman asiakkaan tehtävien 
tekemisen. Esimerkiksi tuoteselailu, uusien tuotteiden etsiminen tai inspiraation hakeminen on tätä 
kautta mahdollista ja tapahtuu perinteisiä tapoja tehokkaammin. 
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Digiassistentti avustaa kuluttajaa relevanttien tietojen ja tuotteiden löytämisessä antamalla 
personoituja suosituksia. Siinä missä verkkokauppa mahdollisti Andersonin (2006) esittämän pitkä 
häntä -logiikan ilmentymisen, ovat vasta digiassistentit mahdollistaneet pitkän hännän valikoiman 
hyödyntämisen aikatehokkuuden puitteissa. Vaikka verkkokaupoissa hyödynnetäänkin erilaisia 
suosittelualgoritmeja kuluttajien ja tuotteiden yhdistämiseen, on verkkokaupan laajoista 
valikoimista asiakkaan preferensseihin sopivan tuotteen löytäminen kuitenkin asiakkaiden yleisesti 
tunnustama kipukohta, joka nousi esille myös haastatteluaineistosta. Digiassistenttien myötä 
tuotteiden etsiminen ja löytyvyys kuitenkin tehostuvat, kun tuoteselailusta tulee keskustelu 
digiassistentin kanssa, joka voi kehittyessään esittää tarkentavia lisäkysymyksiä tai tehdä 
tarvekartoitusta. Digiassistentit tuovatkin skaalautuvan inhimillisen kanssakäymisen vahvasti 
verkko-ostamisen pariin. 
Tekoälyyn perustuva digiassistentti suodattaa alustan ekosysteemin sisältöä, johon sisältyvät niin 
digiassistenttien sovelluskauppojen komplementaariset äänisovellukset kuin niiden sisältämä 
valikoima. Tämä sisältö näyttäytyy erilaisena puhtaasti puheeseen perustuvan käyttöliittymän kuin 
graafisen käyttöliittymän kautta. Hypoteettisesti digiassistentin kautta on saatavilla internetin tai 
verkkokaupan kaltainen ääretön valinnanvara, mutta käytännössä sisällön laajuus voi näyttäytyä 
käyttäjälle huomattavasti pienempänä. Tämä johtuu siitä, että puhtaasti puheeseen perustuva haku 
tuottaa huomattavasti graafista käyttöliittymää pienemmän hakutulosten joukon. Äänihaun kautta 
on saatavilla keskimäärin yhdestä kolmeen hakutulosta, mikä tarkoittaa sitä, että digiassistenttien 
käyttäjillä on huomattavasti rajoitetumpi harkintajoukko kuin web- tai mobiilikäyttöliittymien 
kautta selatessa. Digiassistentti siis suodattaa sisältöä muita digitaalisia ostotapoja 
voimakkaammin.  
Harkintajoukon rajaamisen voidaan nähdä toimivan kuluttajan päätöksentekoa helpottavana ja 
tukevana ominaisuutena, sillä digiassistentti etsii ja suosittelee vaihtoehtoja kuluttajan tarpeisiin, 
eikä kuluttajan tarvitse näin itse käyttää aikaansa eri sivustojen tai tuotteiden vertailuun. Toisaalta 
rajallinen harkintajoukko voidaan nähdä myös kuluttajan päätöksentekoa ohjaavana keinona 
yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi, mikä herättää kysymyksiä etenkin kuluttajasuojan 
näkökulmasta: kenen etua suositukset palvelevat – yrityksen vai kuluttajan? Tällä hetkellä 
esimerkiksi Amazon ohjaa digiassistenttinsa kautta liikennettä pääasiassa omien palveluidensa 
pariin, eli Amazonin verkkokauppaan ja Amazonin hallinnoimiin tuotteisiin, joissa suositukset 
perustuvat kuluttajan omaan ostohistorian ja ”hittien” lisäksi yhtiön katteiden maksimointiin. Se, 
kuinka hyvin digiassistentti kykenee löytämään laajasta valikoimasta niche-sisältöä kuluttajan 
111 
tarpeisiin, riippuu niin alustayrityksen teknisistä ja yhteistoiminnallisista rajaresursseista, 
algoritmeista, datan määrästä ja laadusta kuin kuluttajan hakusanoista ja jakamasta tiedosta. Niche-
sisältö on löydettävissä alustalta, mikäli kuluttaja osaa esittää tarpeensa ja hakusanansa riittävän 
spesifisti, mutta muutoin kuluttaja on pitkälti digiassistentin suositusten vietävissä. 
Digiassistenteista kehkeytyvä vaivattomuus voi pitkälle kehittyessään ilmentyä Yalen ja 
Venkateshin (1986) sekä Brownin (1990) kuvaamana  kokonaisvaivattomuutena eli tehtävän 
totaalisena ulkoistamisena tai automatisoimisena. Tutkimusaineistosta nousi esille etenkin 
kuluttajan toistuvien ja rutiininomaisten standardiostosten automatisointi puheohjatun ostamisen 
avulla. Tällöin digiassistentin voidaan nähdä toimivan välineenä, joka tekee ostamista kuluttajan 
puolesta. Näin ollen digiassistentti ei ole vain uusi kaupan kanava, käyttöliittymä tai verkkokaupan 
uusi muoto, vaan digitaalinen lähikauppias, joka tietää, mitä kuluttaja haluaa ja auttaa häntä 
löytämään sen. Asiantuntijat visioivat, että kehittyessään tekoälyyn ja syväoppimiseen perustuva 
digiassistentti tulee yhä paremmin oppimaan kuluttajan ostokäyttäytymistä ja preferenssejä, minkä 
seurauksena se voi suositella kuluttajalle relevantteja tuotteita ja palveluita personoidusti. 
Ostamisen kokonaisautomatisointi eli ulkoistaminen digiassistentille siten, että se osaisi löytää 
kuluttajan tarpeisiin parhaiten sopivat tuotteet kaikissa eri tilanteissa, vaatisi kuitenkin täydellistä 
kuluttajakäyttäytymisen ymmärrystä sekä geneerisen tekoälyn, eli vahvimman tekoälyvaiheen, 
saavuttamista. Tällaisessa tilanteessa digiassistentista voisi kehittyä kuluttajan digitaalinen 
kaksonen, jolle voitaisiin ulkoistaa haluttuja tehtäviä – kuten ostamista – sekä asettaa tehtäville 
tarkempia ohjeita esimerkiksi tuoteominaisuuksiin liittyen. Tällöin digiassistenttia voisi verrata 
vähittäiskaupasta riippumattomaan myyjään tai inhimilliseen assistenttiin, joka toimisi puhtaasti 
asiakkaan etujen mukaisesti.  
Edellä kuvattiin pääasiassa digiassistenteista kehkeytyviä utilitaristisia asiakasarvoja, jotka saivat 
asiantuntija-arvioissa korostuneimman aseman etenkin lyhyellä aikavälillä realisoituvana 
potentiaalisena asiakasarvona. Asiantuntijoiden näkemykset kuitenkin osoittavat perinteisten 
arvoluokittelujen hämärtymisen digiassistenttien pitkän aikavälin kehityksessä. Digiassistentit 
voivat toimia fundamentaalisella tasolla häiriyttävänä innovaationa, sillä teknologia saattaa myös 
mahdollistaa klassisten arvoluokittelujen disruption. Esimerkiksi raja utilitaristisen ja hedonistisen 
arvoulottuvuuden välillä saattaa hämärtyä, kun teknologia luo asiakkaalle vaivattomuutta 
samanaikaisesti sitouttaen hänet sosiaalisesti ja emotionaalisesti inhimillisellä vuorovaikutuksella. 
Digiassistentti on kuluttajalle yhtäaikaisesti niin kauppa, kanava, käyttöliittymä kuin 
henkilökohtainen assistentti, myyjä, asiakaspalvelija ja ystäväkin. Se, missä digiassistentit eroavat 
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ensisijaisesti muusta ostamisen teknologiasta, onkin nimenomaan inhimillisyys ja sosiaalinen 
sitouttavuus.  
Asiantuntijat uskovat vahvasti siihen, että tulevaisuudessa digiassistentit luovat inhimillisten 
piirteidensä vuoksi yhä enenevissä määrin myös emotionaalista ja sosiaalista arvoa. Käyttäjien on 
esimerkiksi jo havaittu luovan digiassistentteihinsa hyvin vahvoja sosiaalisia ja emotionaalisia 
suhteita (ks. Shead 2017). Asiantuntijat arvioivat, että digiassistenttien ja äänisovellusten 
markkinoilla differoituminen voikin tulevaisuudessa perustua digiassistentin persoonallisuuteen – 
onko se esimerkiksi hauska vai empaattinen. Kotipizzan Alexa-sovelluksen persoona onkin 
humoristinen, amerikkalainen visailuohjelman isäntä, jonka myötä painottuu hauska ja pelillinen 
kokemus uuden teknologian parissa. Näin ollen digiassistenteista kehkeytyy vaivattomuuden 
lisäksi taulukon 6 mukaisia viihteellisyyteen, kokemuksellisuuteen ja symbolisuuteen liittyviä 
ominaisuuksia, jotka heijastavat hedonistisen arvoulottuvuuden nousua utilitaristisuuden rinnalle 
yhtä merkittäväksi ulottuvuudeksi.  
TAULUKKO 6. Digiassistenttien inhimilliset piirteet 
 
Hedonistiset 
arvoulottuvuudet 
Digiassistenttien inhimilliset piirteet  
puheohjatun ostamisen kontekstissa 
Viihteellisyys &  
Symbolisuus 
Inhimillinen kokemus 
• Digiassistenttien inhimillistäminen  
• Digiassistentin puheääni ja persoonallisuus vaikuttaa assistenttiin 
suhtautumiseen ja kiintymiseen 
• Digiassistentin persoonallisuus vaikuttaa sen valitsemiseen ja 
käyttöön 
 
Kokemuksellisuus 
 
Emotionaalinen ja sosiaalinen sitouttavuus 
• Digiassistentit kykenevät alkeelliseen sosiaaliseen 
vuorovaikutukseen ja tunteiden ilmaisuun 
• Digiassistentti kehittyy tunteiden tulkitsijaksi, jolloin sen 
proaktiivisuus lisääntyy 
• Tulevaisuudessa skaalautuvan, personoidun ja inhimillisen 
palvelukohtaamisen luomisen 
 
 
Arvoulottuvuudet näyttäytyvät kuitenkin digiassistenttien kaltaisen inhimillisen teknologian kautta 
eri tavalla kuin perinteisissä kanavissa, minkä johdosta on mahdollista kyseenalaistaa perinteisten 
arvoluokittelujen sopivuutta digitaalisessa ympäristössä tekoälyn aikakautena. Tutkimustulosten 
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valossa voidaan esittää, että perinteisen hedonistisen ja utilitaristisen arvon vahva kategorisointi 
saattaa olla muokkaantumassa digiassistenttien kaltaisten uusien teknologisten innovaatioiden 
myötä. Tämä voi johtaa tarpeeseen perinteisten arvoluokittelujen uudelleen määrittelemiselle. 
Digiassistenttien myötä mahdollistuva uusien markkinoiden synty sekä disruptiivinen rajojen 
hämärtyminen ja uudelleen muokkautuminen saattavat heijastaa sosiaalisen innovaation 
syntymistä. Digiassistenteilla onkin potentiaalia kehittyä yhdeksi vuosikymmenemme 
huomionarvoisista sosiaalisista innovaatioista, joilla on kyky muuttaa kuluttajakäyttäytymistä, 
organisatorisia ja sosiaalisia rakenteita sekä uudistaa vallitsevia käytäntöjä ja toimintamalleja 
samalla taloudellista ja sosiaalista suorituskykyä parantaen. 
Vaikka digiassistentit omaavat valtavan asiakasarvopotentiaalin, vaatii näiden potentiaalisten 
asiakashyötyjen realisoituminen kuitenkin vielä teknologian kehitystä etenkin tekoälyn saralla. Se, 
että digiassistentteja voitaisiin hyödyntää kaikilla mahdollisilla sovellusalueilla eri yritysten ja 
kontekstien asiakaskohtaamisissa, vaatisi geneerisen tekoälyn, eli vahvimman tekoälyvaiheen, 
saavuttamista, mikä ei todellisuudessa tapahdu lähitulevaisuudessa (ks. Dicson 2017).  
Lisäksi arvopotentiaalin realisoitumisen yksi suurimmista haasteista on digiassistenttien tukemat 
kielet, sillä tutkimuksen kirjoitushetkellä suurimmat kieliresurssit ja ohjelmat ovat saatavilla vain 
laajimpien kielialueiden kielille kuten englannin, espanjan tai kiinan kielelle (Hirschberg & 
Manning 2015). Pienten kielialueiden, kuten suomen kielen, haasteena on luonnollisen kielen 
käsittelyn resurssien ja järjestelmien vähäisyys, mikä rajaa laajoja maantieteellisiä alueita pois 
digiassistenttien arvonluonnin piiristä. Paikallisen kielituen puuttuminen rajaa luonnollisesti niin 
käyttäjäjoukkoa kuin palveluntarjoajia aiheuttaen muna-kana-ongelman: käyttäjien vähäisyys ei 
houkuttele alustalle palveluntarjoajia eikä palveluiden vähäisyys puolestaan houkuttele käyttäjiä.  
Tekoälykehityksen lisäksi arvonluontipotentiaalin realisoitumisen haasteena on kuluttajien 
luottamuksen rakentaminen kyseiseen teknologiaan (ks. esim. Capgemini 2018b). Vaikka 
digiassistentit tarjoavat käyttäjilleen monia hyödyllisiä ominaisuuksia arjen sujuvoittamiseksi, 
tuovat ne mukanaan myös erilaisia huolenaiheita etenkin yksityisyys- ja tietoturvariskien 
muodossa. Lukuisiin eri palveluihin yhdistetty ja jatkuvasti kuunteleva digiassistentti kerää 
käyttäjistään valtavan määrän dataa, jonka käyttö ei ole kaikilta osin läpinäkyvää. Lisäksi 
puhemodaliteettiin perustuva laite on osin jo itsessään riskialtis, sillä puhekomennot ovat helposti 
manipuloitavissa. Digiassistenttien yksilöllistä puheäänentunnistusta kuitenkin kehitetään 
jatkuvasti yksityisyys- ja turvallisuusominaisuuksien parantamiseksi (Reynolds 2017) ja muiden 
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biometristen tapojen hyödyntäminen auttaa myös minimoimaan tietoturvariskien realisoitumista 
(Alepis & Patsakis 2017). Yrityksen ohella myös käyttäjä on vastuussa yksityisyydestään. 
Käyttäjät itse antavat laitteille ja komplementaarisille sovelluksille luvan muun muassa mikrofonin 
käyttöön (Alepis & Patsakis 2017) ja päättävät, kuinka paljon henkilökohtaisia tietojaan 
luovuttavat palvelun käyttöön ja yrityksen käsiin (Dawar & Bendle 2018). On kuitenkin 
huomioitava, että henkilökohtaisten tietojen luovuttaminen tuo vaihtokaupassa asioinnin 
vaivattomuutta ja parempia palveluita.  
6.1.2 Uusien asiakassegmenttien tavoittaminen 
Tutkimusaineisto osoittaa, että digiassistentit pystyvät tuottamaan merkittävällä tavalla uudenlaisia 
asiakasarvolupauksia ilmentäen molempia Christensenin (1997) esittämiä häiriyttävän innovaation 
syntymekanismeja. Ensinnäkin digiassistentit ovat luoneet uudet markkinat mahdollistamalla 
kuluttamisen myös sellaisten ei-kuluttavien asiakassegmenttien piirissä, joita aiemmat 
vaihtoehtoiset tavat eivät ole palvelleet. Puhekäyttöliittymä eliminoi monia vallitsevien 
teknologioiden pullonkauloja avaten täysin uudet kuluttajamarkkinat niin uusien 
asiakassegmenttien kuin tuotteidenkin kautta. Puhekäyttöliittymä poistaa näkörajoitteisuuden, 
jolloin esimerkiksi näkövammaiset voivat käyttää teknologiaa, esimerkiksi tehdä verkko-ostoksia, 
puhuen. Puhekäyttöliittymä vähentää myös teknologian käyttöön vaadittuja taitoja, jolloin 
innovaatio on yhä laajemman yleisön käytettävissä. Siinä missä graafisissa käyttöliittymissä, kuten 
web- tai mobiilisovelluksissa, käyttäjän tulee osata suunnistaa sivujen valikoissa hiirtä ja 
näppäimistöä käyttämällä, voi digiassistentteja ohjata pääasiassa luonnollisella kielellä puhumalla. 
Näin ollen sellaiset henkilöt, joille teknologian käyttö ei ole luontaista, voivat tehdä verkko-
ostoksia puheella. Digiassistentit ja puheohjaus parantavatkin teknologian esteettömyyttä 
entisestään (ks. esim. Oviatt & Cohen 2000). 
Uusien markkinoiden luomisen lisäksi digiassistentit kohdistuvat markkinoiden low-endiin 
vastaamalla ylipalvellun asiakasryhmän tarpeisiin yksinkertaisemmalla ja 
kuluttajaystävällisemmällä käyttöliittymällä. Vallitsevat ostotavat, kuten verkkokaupat tai 
kivijalkamyymälät, voidaankin Christensenin (1997) häiriyttävä innovaatio -teorian valossa nähdä 
etenkin utilitaristista asiakasarvoa etsiviä kuluttajia ylipalvelevina, monimutkaisina ja aikaa 
vievinä. Low-end -innovaation myötä markkinoiden ylipalvellulle ja kannattamattomimpana 
pidetylle asiakasryhmälle tarjotaan ominaisuuksiltaan ja/tai laadultaan karsittua hyödykettä alle 
markkinan yleisen hintatason (Christensen, Johnson & Rigby 2002). Haastatteluissa nousi esille, 
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kuinka digiassistentteja tukevat laitteet ovat yleisesti ottaen niin teknologisesti kuin 
käytettävyydeltään yksinkertaisempia sekä muita vaihtoehtoisia laitteita edullisempia. Järjestelmä 
on myös rakennettu niin, että sitä voi käyttää millä tahansa laitteella, ja se toimii samalla tavalla 
kaikissa kanavissa vanhasta webistä uusiin kaiuttimiin ja älypuhelimiin. Kehittyessään tällainen 
low-end-innovaatio voi alkaa täyttämään yhä vaativampien asiakkaiden olennaisia tarpeita vallaten 
markkinaosuuksia myös kannattavammista asiakassegmenteistä (Christensen 1997). 
Digiassistenttien huomattavan nopea markkinapenetraatio ja käytön lisääntyminen enteileekin 
niiden yhä laajemmalle yleisölle luomaa lisäarvoa ja laajempaa murrospotentiaalia. 
Puheohjattu vallankumous on kuitenkin vasta hyvin varhaisessa kehitysvaiheessaan, ja tulevaisuus 
avaa digiassistenteille erilaisia kehityspolkuja ja vaihtoehtoisia suuntia, joihin puheohjattu 
ekosysteemi voi kehittyä. 
6.1.3 Arvonluontilogiikan mahdolliset kehityspolut 
Tutkimuksen kirjoitushetkellä digiassistenttien arvonluonti perustuu pääasiassa suurten 
alustayritysten, kuten Googlen, Amazonin, Applen ja Microsoftin, ekosysteemeihin, joissa 
komplementaaristen palveluiden ja tuotteiden kehittäminen sekä tarjoaminen tapahtuu 
alustayrityksen hallinnoimien toimintasääntöjen, ohjelmointityökalujen ja ansaintamallien 
puitteissa. Alustayritykset pyrkivät säilyttämään kontrollin asiakkaistaan ja ohjaamaan 
asiakasvirtaa omien palveluidensa pariin, jolloin kolmansien osapuolten tarjoomilla on riski jäädä 
asiakkaiden ulottumattomiin – pitkään häntään. Tutkimusten mukaan kolmansien osapuolten 
äänisovellusten löytyvyys digiassistentin sovelluskaupasta osoittaakin vielä haasteita, ja 48 % 
kuluttajista käyttää vain yhdestä kolmeen äänisovellusta (Merritt 2018). Samaan aikaan kuluttajien 
luottamus digiassistentteja kohtaan on vahva, sillä OC&C:n (2018) tutkimuksen perusteella 39 % 
kuluttajista luottaa älykaiuttimien tarjoamaan personoituun tuotevalikoimaan ja 44 % uskoo 
digiassistentin tarjoavan parasta tuotevalikoimaa. Digiassistenttiavusteisen ostamisen 
tulevaisuuteen ja problematiikkaan liittyvät kysymykset koskevat vahvasti suositusten 
läpinäkyvyyttä sekä kuluttajasuojan häilyvyyttä: kenen etua digiassistentti ajaa? Manipuloivatko 
digiassistentit käyttäjän päätöksiä yrityksen intressejä edistääkseen vai palvelevatko ne puhtaasti 
isäntäänsä eli käyttäjää tämän ainutlaatuiset tarpeet ja halut täyttääkseen?  
Puheohjattu ostaminen perustuu toistaiseksi pääasiassa Amazon-verkkokauppatilauksiin Alexalla 
tai Google Express -palvelun kokoamien vähittäiskauppojen tuotteiden tilaamiseen Google 
Assistantin avulla luvussa 4.2 esitettyjen esimerkkien mukaisesti. Vaikka teknologiayrityksillä ja 
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verkkokauppatoimijoilla on puheohjatun ostamisen saralla selkeä etu laitteissa ja tausta-
teknologiassa, vähittäiskauppiailla ja kuluttajatuotteiden valmistajilla on lukuisia mahdollisuuksia 
päästä osallisiksi puheohjatun ostamisen markkinasta. Vähittäiskauppojen ja kuluttajatuotteiden 
valmistajien vahvuutena on syvä ymmärrys tuotteistaan, markkinastaan ja asiakkaistaan. Oikeat 
teknologiset yhteistyökumppanit löytämällä vähittäiskaupat voivat hyötyä puheohjatusta 
ostamisesta ja rakentaa uuden suhteen asiakkaisiinsa samanaikaisesti kasvattaen liiketoimintaansa. 
Digiassistenttien vallankumous on vasta hyvin varhaisessa kehitysvaiheessaan, ja tulevaisuus avaa 
digiassistenteille ja niiden mahdollistamalle uudelle arvonluonnille erilaisia kehityspolkuja ja 
vaihtoehtoisia suuntia. Toistaiseksi digiassistentit ovat vahvasti alustayrityksen hallinnoimia ja 
sidottuja alustayritysten muihin palveluihin, mutta tulevaisuudessa digiassistentti voi olla 
riippumaton yrityksestä ja alisteinen käyttäjälleen.  
Analogiaa digiassistenttien mahdolliseen kehityskulkuun voidaan hakea puhelinoperaattorien 
markkinakehityksestä. Päätelaitteiden kauppa oli pitkään puhelinoperaattoreiden hallinnassa. 
Tällöin asuinpaikkakunta määritti operaattorin, joka puolestaan määritti laitteen. Operaattorien 
oletettiin hallitsevan ja monetisoivan laitteen aloitussivua ja pääsyä tähän asiakasrajapintaan, mikä 
kuitenkin historian saatossa osoittautui virheelliseksi tulevaisuuskuvaksi. Laitekauppa vapautui, 
toimilupien hinnat romahtivat ja puhelinoperaattorien ydinliiketoiminnaksi ja rooliksi jäi 
pääasiassa tietoliikenteen välittäminen yhteyden tilaajien välillä. Mikäli markkinoille tulee 
digiassistentti, joka ei ole riippuvainen yrityksestä, tulee kuluttaja mitä todennäköisimmin 
valitsemaan tämän toimijan muiden sijaan. Tulevaisuudessa digiassistentti voikin olla alisteinen 
käyttäjälleen, joka saa valita haluamansa digiassistentin haluamaansa laitteeseen ja saa tältä 
personoitua palvelua puhtaasti omaan dataansa perustuen. Näin digiassistenteista voi kehittyä 
puhelinoperaattorin kaltainen välittäjä, johon on yhdistetty tavarantoimitus. Digiassistenteista 
näyttääkin olevan muotoutumassa kodin useiden eri älylaitteiden käyttöjärjestelmä, ikään kuin 
verkottuneiden esineiden Android-vastine, jonka kautta voidaan käyttää, yhdistää, ohjata sekä 
kontrolloida vaivattomasti lukuisia eri laitteita ja palveluita. 
6.2 Yhteenveto tutkimuksen akateemisesta ja manageriaalisesta 
kontribuutiosta 
Tutkimuksessa kuvattiin ja analysoitiin digiassistenttien teknologiasta kehkeytyvää arvonluonti-
potentiaalia puheohjatun ostamisen kontekstissa. Tutkimuksen liiketoiminnallinen kontribuutio 
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perustuu näin ollen arvonluontipotentiaalin tunnistamiseen uusia liiketoiminta-avauksia varten. 
Digiassistenttien arvonluontipotentiaali kehkeytyy kuvion 26 mukaan niin uuden asiakasarvon 
luomisesta, uusien asiakassegmenttien tavoittamisesta kuin uuden liiketoimintamallin 
hyödyntämisestä arvonluonnissa. 
KUVIO 26. Digiassistenttien arvonluontipotentiaali 
 
Tutkimuksen perusteella digiassistenttien pääasiallinen ja lyhyellä aikavälillä realisoituva 
asiakasarvo syntyy etenkin niiden luomasta vaivattomuudesta, joka näkyy toiminnan 
tehostamisena. Asiantuntijat kuitenkin uskovat, että pitkän aikavälin kehityksessä digiassistentit 
luovat yhä enenevissä määrin myös emotionaalista ja sosiaalista arvoa. Raja utilitaristisen ja 
hedonistisen arvoulottuvuuden välillä saattaakin olla hämärtymässä teknologisessa kehityksessä 
uuden innovaation luodessa asiakkaalle vaivattomuutta samanaikaisesti sitouttaen hänet 
sosiaalisesti ja emotionaalisesti inhimillisellä vuorovaikutuksella. Digiassistenttien arvon-
luontilogiikka puolestaan perustuu digitaaliselle aikakaudelle ominaisiin alustataloudellisiin 
arvonluontimekanismeihin. Monisuuntaisen alustan taustalla hyödynnetään moderneja ja 
kehittyneimpiä tekoälyn tekniikoita, joiden avulla palvelu on personoitavissa kuluttajan 
yksilöllisiin tarpeisiin ja preferensseihin. Tekoälyn hyödyntäminen mahdollistaa lisäksi 
teknologian esteettömyyden parantamisen tavoittamalla uusia asiakassegmenttejä yksin-
kertaisemmalla ja kuluttajaystävällisemmällä puhekäyttöliittymällä. Puhekäyttöliittymän nousu 
enteileekin paradigmaattista murrosta ihmisen ja tietokoneen välisessä vuorovaikutuksessa. Näiden 
löydösten pohjalta voidaan esittää digiassistenteista kehkeytyvän huomattavaa fundamentaalista 
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murrospotentiaalia niin teoreettisella, liiketoiminnallisella kuin laajemmalla yhteiskunnallisella 
sekä sosiokulttuurisella tasolla. Tällainen disruptiivinen potentiaali saattaa heijastaa sosiaalisen 
innovaation syntyä. 
Tutkielman akateeminen kontribuutio syntyy tutkimuksen roolista digiassistenttien liike-
toiminnallista tutkimuskenttää avaavana perustana ilmiön myöhemmälle laajemmalle sekä 
yksityiskohtaisemmalle tarkastelulle. Tutkittavan ilmiön tuoreudesta ja nuoresta iästä johtuen 
aiempaa akateemista tutkimuskirjallisuutta liiketoiminnallisesta näkökulmasta oli saatavilla hyvin 
rajallisesti, ja se koostui ainoastaan englanninkielisistä julkaisuista. Näin ollen tämä tutkielma 
toimii osaltaan myös ilmiön suomenkielisenä avauksena, ikään kuin ilmiön kääntäjänä, pyrkien 
luomaan käsitteille suomenkielisiä vastineita ja näin kansantajuistamaan uutta merkittävää ilmiötä. 
Ilmiön aiemman tutkimustiedon vähäisyys ja odotettavissa oleva voimakas kansainvälinen 
laajeneminen osoittaa kiireellisen jatkotutkimustarpeen. Tutkimustulosten valossa onkin 
esitettävissä toimenpide-ehdotus. Koska digiassistenttien ja puhekäyttöliittymän arvon-
luontipotentiaali sekä teknologian esteettömyyden parantamismahdollisuudet riippuvat vahvasti 
siitä, onko kuluttajan mahdollista käyttää digiassistenttia omalla äidinkielellään tai käyttää sen 
kautta paikallisia palveluita, tulisi Suomen kielen kielituen sekä paikallisten palveluiden 
kehittämisen olla niin julkisen kuin yksityisen sektorin tahojen tehtävälistalla. Mikäli 
digiassistentti ei ole käytettävissä omalla äidinkielellä tai sen kautta ei ole käytettävissä paikallisia 
palveluita, rajautuu suuri käyttäjäjoukko automaattisesti teknologian käytön ulkopuolelle. 
Digiassistenttien ilmiöön liittyvää tutkimus- ja kehitystyötä olisi näin ollen tarpeellista tukea 
valtiollisella tasolla luomalla lisäselvityksiä jatkotutkimusehdotuksien mukaisista tutkimus-
kysymyksistä sekä mahdollisesti luomalla pohjaa suomenkielisiin kieliresursseihin, jotta 
suomalaiset yritykset ja kuluttajat pääsisivät osaksi tulevaisuuden teknologiaa ja luomaan uusia 
innovaatioita. Selvitysten ja toimenpiteiden avulla voitaisiin vastata mm. Suomen väestön 
ikääntymisestä johtuviin muutospaineisiin sekä vahvistaa uuden sosiaalisen innovaation kehitystä 
ja Suomen teknologista edelläkävijyyttä. 
6.3 Jatkotutkimusehdotukset 
Tässä tutkimuksessa kuvattiin ja analysoitiin digiassistenteista ja puheohjatusta ostamisesta 
kehkeytyvää arvonluontipotentiaalia puheohjatun ostamisen kontekstissa. Puheohjattu ostaminen 
valikoitui tutkimuksen tapaukseksi sen nopean kasvun ja sen omaaman suuren tulevaisuuden 
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liiketoimintapotentiaalin kautta. Tulevaisuudessa muiden digiassistenttien ominaisuuksien ja 
liiketoiminta-avausten tieteellinen tarkastelu toisi tutkimuskentälle merkittävää lisäarvoa.   
Tutkimuksen tarkastelu keskittyi pääasiassa asiakkaan näkökulmasta kehkeytyvään potentiaaliseen 
asiakasarvoon jättäen yritysnäkökulman tarkastelun ulkopuolelle. Asiakkaan näkökulmasta 
puheohjattu ostaminen yksinkertaistaa asiakaskokemusta, mutta yrityksille se lisää 
kompleksisuutta. Puheohjattu ostaminen aiheuttaa jatkuvan informaatio- ja kyselytulvan ja 
intuitiivisuudellaan pienentää ostoskoreja ja keskiostoksia samanaikaisesti ostofrekvenssin 
kasvaessa. Tässä yhtälössä myös vaikeudet, joita omnikanavaiset vähittäiskauppiaat kohtaavat 
pyrkiessään viimeisen kilometrin ongelman ratkaisuun, lisääntyvät. (Capgemini 2018a.) Näin ollen 
tämä tutkimus jättää merkittävän tutkimusaukon yritysten kohtaamiin haasteisiin ja niiden 
ratkaisemiseen puheohjatun kaupan saralla.  
Arvonluontia tarkasteltiin tässä tutkimuksessa pääsääntöisesti asiakkaan suuntaan syntyvän arvon 
kautta, eli asiakasarvon luomisen ja toimittamisen kautta, jolloin arvon tulouttamiseen liittyvät 
kysymykset jäivät tämän tutkimuksen rajauksen ulkopuolelle. Nykyisten Internet-pelurien 
vallitseva mainosrahoitteinen ansaintalogiikka on tuskin kopioitavissa puhekäyttöliittymien 
maailmaan, vaikka spekulaatiot viittaavat siihen, että tulevaisuudessa esimerkiksi Amazon alkaisi 
tarjoamaan brändeille premium-palvelua äänimainostilan eli Alexan suosituksien saamiseksi. 
Digiassistenttien ekosysteemissä voi kuitenkin kehkeytyä uusia ansaintamalleja, joiden tieteellinen 
tarkastelu tuottaisi arvokasta manageriaalista tutkimustietoa oman äänisovelluksen tai 
digiassistentin kehittämistä suunnittelevalle yritykselle. Seuraavatko digiassistenttien 
sovelluskaupat mobiilisovelluskauppojen kaltaista ansaintamallia? Tehdäänkö digiassistentin 
ominaisuuksista maksullisia, esimerkiksi siten, että kuluttaja maksaa digiassistentin 
personoinnista? 
Puheohjatulla ostamisella on potentiaalia muuttaa perustavanlaatuisesti asiakaskokemusta sekä 
sitä, miten kuluttajat kokevat ja mieltävät brändit (Lopatovska ym. 2018). Digiassistenttien 
puhekäyttöliittymän myötä asiakkaiden mieliin jää brändistä uudenlainen muistijälki – ääni. Näin 
ollen vähittäiskauppojen ja kuluttajatuotteita valmistavien yritysten tulisikin pohtia miltä heidän 
brändinsä pitäisi kuulostaa, miltä heidän brändilleen puhumisen kuuluisi tuntua ja millainen heidän 
brändinsä persoonallisuus on. (Capgemini 2018a.) Puheohjattu ostaminen avaakin niin strategisesti 
kuin markkinoinnillisesti uudenlaisia tutkimuskysymyksiä: miten digiassistentit vaikuttavat 
yrityksen brändiin ja markkinointiin, kun ostaminen tapahtuu puhumalla ilman visuaalisia vihjeitä 
kuten pakkauksia tai mainoksia? 
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Siinä missä puheohjattu ostaminen yksinkertaistaa ja helpottaa asiakkaan toimintaa, lisää se 
yrityksille kompleksisuutta. Puheohjattu ostaminen lisää pieniä, yksittäisiä ja keskihinnaltaan 
alhaisia ostoja. Yrityksillä on jo ennalta haasteita verkkokaupan aiheuttamien saman tai seuraavan 
päivän toimitusodotusten takia ja omnikanavaisuus on haastavaa ilmaisia palautuksia tarjotessa. 
Puheohjattu ostaminen lisääkin entisestään omnikanavaisuuden kompleksisuutta, sillä se aiheuttaa 
jatkuvan informaatio- ja kyselytulvan, ja intuitiivisuudellaan pienentää ostoskoreja samanaikaisesti 
ostofrekvenssin kasvaessa. Tässä yhtälössä myös vaikeudet, joita omnikanavaiset vähittäis-
kauppiaat kohtaavat pyrkiessään viimeisen kilometrin ongelman ratkaisuun, lisääntyvät. 
(Capgemini 2018a.) Puheohjattua ostamista voisi jatkossa tutkia myös syntyvien logististen sekä 
vastuullisen liiketoimintaan liittyvien kysymysten valossa. 
Digiassistenttien markkinapenetraatio on edennyt hyvin nopeasti digiassistentteja tukevien 
erilaisten laitteiden markkinoille lanseeraamisen myötä. Omaksumisnopeus ei kuitenkaan ole 
itsessään relevantti seikka tämän tutkimuksen rajauksen kannalta, sillä tutkimuksen tavoite on 
tarkastella teknologiasta kehkeytyvää arvonluontipotentiaalia eli sitä, onko teknologialla ylipäänsä 
sellaista asiakasarvoa, jota asiakkaat ovat valmiita ottamaan käyttöönsä. Tulevaisuudessa voisikin 
olla kiinnostavaa tarkastella innovaation leviämistä innovaation diffuusioteorioiden valossa ja 
samalla tarkastella klassisten teorioiden sopivuutta digiassistenttien kontekstiin. 
Puheohjattu ostaminen on vasta kehityksensä alkuvaiheessa, mutta sen hyvin nopea omaksuminen 
enteilee investointien ja innovaatioiden kasvua, jotka puolestaan tulevat mahdollistamaan 
brändeille täysin uudenlaisen tavan rakentaa ja ylläpitää asiakassuhteita (Capgemini 2018b). 
Capgenimi (2018a, 10) korostaa, ettei vähittäiskaupoilla ole mahdollisuutta jättää hyödyntämättä 
puheohjattua ostamista, ja hyödyntämistä omassa liiketoiminnassa tulisi alkaa suunnittelemaan 
pian. Digiassistentti- ja tekoälyalusta-markkinoille on korkeat markkinoille tulon esteet. 
Ensinnäkin tekoälyalustan rakentaminen on äärimmäisen kallista kehittää ja ylläpitää. Alustan 
kehittämiseen vaadittavien yrityksen sisäisten resurssien lisäksi alustayrityksen on luotava 
ympärilleen laaja ekosysteemi, joka sisältää tarjoajia, palveluita sekä digiassistentin taitoja eli 
äänisovelluksia. Menestyäkseen alusta tarvitsee suuren asennuspohjan ja lukuisia toimintoja. Ne 
toimijat, jotka onnistuvat alustan skaalaamisessa, saavat luonnollisesti kilpailuetua. (Dawar & 
Bendle 2018.) Tulevaisuuden kannalta on tärkeää tutkia, kuinka yritykset voivat lähteä mukaan 
digiassistenttien markkinoille.  
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Liite 1(6) 
 
 
Liite 1: Kutsu asiantuntijahaastatteluun 
 
 
Hei (asiantuntijan nimi), 
 
Olen Elsa Ahlfors, kauppatieteiden maisteriopiskelija Tampereen yliopistosta. Olen yhteydessä 
sinuun, sillä teen parhaillaan Pro gradu -tutkielmaa digiassistenteista ja puheohjatusta ostamisesta 
ja pyytäisin teiltä asiantuntijahaastattelua tutkimustani varten. Teidän asiantuntemuksenne ja 
näkemyksenne rikastuttaisivat niin tutkimustani kuin omaa osaamistani, ja toisi uusia näkemyksiä 
ostamisen puheohjattuun tulevaisuuteen.   
 
Tutkimukseni tavoite on kuvata ja analysoida digiassistentteja ja puheohjattua ostamista 
arvonluontipotentiaalin näkökulmasta.  Tutkimuksessa tarkastellaan digiassistentittien 
arvonluontilogiikkaa sekä niistä kehkeytyvää asiakasarvopotentiaalia pääasiassa asiakkaan 
näkökulmasta. 
 
Haastattelun teemat olisivat pääpiirteittäin seuraavat: 
⁃  Digiassistentit yrityksenne ja omien kokemustenne näkökulmasta 
⁃  Digiassistenttien teknologinen kehitys 
⁃  Digiassistenttien arvonluontilogiikka puheohjatun ostamisen kontekstissa  
⁃  Digiassistenttien luoma asiakasarvo puheohjatun ostamisen kontekstissa  
⁃  Digiassistenttien ja puheohjatun ostamisen mahdolliset kehityspolut 
 
Toivon, että voisitte auttaa tutkimukseni toteuttamisessa. Haastattelu voidaan toteuttaa joustavasti 
loka-marraskuun aikana esimerkiksi Tampereella, Helsingissä tai etänä videopuhelun kautta 
(Skype, Google Hangouts tms.). 
 
Annan mielelläni lisätietoja tutkimukseen liittyen. 
 
Kiitos jo etukäteen!  
 
Ystävällisin terveisin, 
Elsa Ahlfors 
Tampereen yliopisto 
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Liite 2(6) 
 
 
Liite 2: Teemahaastattelurunko 
 
Käytännön asiat: 
- Tutkijan ja tutkimusaiheen esittely 
- Ydinkäsitteiden määrittely 
- Haastattelun teemat 
- Salassa pidettävät asiat 
- Haastattelun nauhoittaminen 
- Haastateltavaan ja yritykseen viittaaminen 
-  
Taustatiedot:  
- Haastateltavan rooli, tehtävät ja vastuut yrityksessä  
- Kuinka kauan toiminut tässä roolissa/yrityksessä 
- Yrityksen toiminta ja tuotteet/palvelut lyhyesti 
 
Varsinainen aihe: 
1) Digiassistentit yrityksen liiketoiminnan ja haastateltavan omien kokemusten 
näkökulmasta 
• Mikäli yrityksellä on oma digiassistentti / äänisovellus: 
o syyt digiassistentin / puheohjatun äänisovelluksen kehittämiseen 
o kehitysprosessi (ääni, puhuttelutapa) 
o toimintalogiikka 
o käyttäjät, käyttö ja palaute 
• Omat kokemukset digiassistenteista ja puheohjatusta ostamisesta 
o Oletko kokeillut digiassistenttia? Mitä? Millaisia kokemuksia? 
o Milla laitteella käytät digiassistenttia, miksi? Omistatko älykaiuttimen tai 
muun digiassistenttia tukevan laitteen? Minkä, miksi juuri se? 
o Mitä toimintoja käytät? Miksi juuri näitä toimintoja? Miten ne ovat 
toimineet? 
o Millaisissa tilanteissa käytät digiassistenttia ja puheohjausta? 
 
2) Digiassistenttien teknologinen kehitys 
• Teknologiset edistysaskeleet nykymuotoisten digiassistenttien taustalla 
• Digiassistenttien teknologinen toimintalogiikka 
 
3) Digiassistenttien arvonluontilogiikka puheohjatun ostamisen kontekstissa (miten 
luovat arvoa?) 
4) Digiassistenttien luoma asiakasarvo puheohjatun ostamisen kontekstissa (mitä arvoa 
luovat?)  
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• Utilitaristiset arvoulottuvuudet 
o Vaivattomuus: aika, paikka, käyttö, hyödykkeen etsiminen ja 
löydettävyys, päätöksenteko, transaktio, kokonaisvaivattomuus 
• Hedonistiset & sosiaaliset arvoulottuvuudet 
o viihteellisyys 
o kokemuksellisuus 
o symbolisuus 
 
5) Digiassistenttien ja puheohjatun ostamisen mahdolliset kehityspolut 
 
• Mahdolliset arvonluontilogiikat tulevaisuudessa 
• Edistysaskeleet / pullonkaulat taustateknologian kehityksen saralla 
• Haasteet ja potentiaali omaksumisessa 
 
Lopuksi 
- Lisättävää / huomautettavaa / kommentoitavaa / kysyttävää? 
- Jäikö jokin olennainen kysymys mielestäsi kysymättä, mikä? 
 
Kiitos haastatteluun osallistumisesta!  
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Liite 3(6) 
 
 
Liite 3: Kuvaus digiassistenttien teknologisesta kehityksestä 
 
Digiassistentit juontavat juurensa 1950-luvulta, jolloin Alan Turing kirjoitti artikkelin ”Computing 
Machinery and Intelligence” määritellen tunnetun Turing testin. Testissä on pohjimmiltaan kyse 
tekoälyn ihmismäisyyden mittaamisesta asettamalla se keskustelemaan kokeen tarkkailijana 
toimivan ihmisen kanssa. Testin mukaan tietokone on älykäs, jos sen vastauksia ei pysty 
erottamaan ihmisen vastauksista, eli tarkkailija ei osaa sanoa, onko keskustelukumppani ihminen 
vai kone. Ihmisälykkyyttä ja inhimillistä käyttäytymistä mallintavia tietokoneita on kehitetty aina 
Turing testin kehittämisestä lähtien ja yhtenä varhaisimpana keskustelevana tietokoneohjelmana 
eli ”chatbottina” toimi 1960-luvulla kehitetty psykoterapeuttia imitoiva ELIZA-tietokoneohjelma 
(Austin 2017.) Vaikka ELIZA:n kaltaiset chatbotit voivat visuaalisesti muistuttaa nykyisiä 
keskustelevia järjestelmiä, tekniikka nykyisten digiassistenttien takana on paljon 
edistyksellisempää, ja niitä voidaankin pitää chatbottien kehittyneimpinä versioina. 
Nykymuotoiset digiassistentit perustuvat tekoälyn kehitysaskeleisiin etenkin syväoppimisen (engl. 
deep learning), ja luonnollisen kielen prosessoinnin (natural language processing NLP) saralla. 
Nämä edistysaskeleet ovat mahdollistaneet tietokoneelle niin puhutun kuin kirjoitetun tekstin 
ymmärtämisen. Nykyiset järjestelmät pystyvät muun muassa tunnistamaan ja luomaan puhetta, 
ymmärtämään lauserakenteita sekä hahmottamaan kontekstia ja asiayhteyksiä pelkkien 
avainsanojen etsimisen sijaan. (Hirschberg & Manning 2015.) Edellä mainittujen teknologioiden 
ratkaiseviksi mahdollistajiksi puolestaan voidaan laskea internet-yhteyksien kehitys, 
pilvilaskennan kehitys ja yleistyminen (Cognzinat 2017), sekä yleisesti suuremmat panostukset 
tekoälykehitykseen (Iso-Sipilä 2018). 
Digiassistentit eroavat aikaisemmasta puheohjatusta teknologiasta, sillä, että ne osaavat vastata 
yhä useampiin ja monimutkaisempiin komentoihin ja kysymyksiin yhä nopeammin. Tämä johtuu 
siitä, että ne ovat aina yhteydessä Internetiin; jokainen toiminto lähetetään 
keskustietojärjestelmään, joka analysoi käyttäjän puhekomennot ja antaa assistentille oikean 
vastauksen. Aikaisemmat puheaktivoidut laitteet perustuivat pienempiin "sisäänrakennettuihin" 
komentoihin ja vastauksiin. Viimeisimmät edistysaskeleet luonnollisen kielen käsittelyssä on 
mahdollistanut digitaalisten assistenttien luoda merkityksellisiä vastauksia nopeasti. (Hoy 2018.) 
Hirschberg ja Manning (2015) perustelevat näitä parannuksia luonnollisen kielen käsittelyssä 
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neljällä asialla: (1) tietokoneiden laskentatehon kehittyminen, (2) pääsy laajaan kielidataan, (3) 
koneoppimisen menetelmien kehittyminen sekä (4) luonnollisen kielen käsittelyn kehitys ja kielen 
sosiaalisen kontekstin laajempi ymmärrys.  
 
 
Laskentatehon kehittyminen 
Tekoälyn viimeaikaista kehitystä on siivittänyt pitkään suhteellisen tasaisena jatkunut 
laskentakapasiteetin kasvu sekä prosessoritehon kustannusten laskeminen (Ailiston ym. 2018, 50). 
Tietokoneiden laskentatehon kehittyminen on seurannut Mooren lain mukaista eksponentiaalista 
käyrää, jossa prosessorien laskentateho kaksinkertaistuu noin kahden vuoden välein (Shaughnessy 
2015), vaikka viime aikoina kehitys onkin hidastunut (Ailisto ym. 2018, 50)  
Tekoälysovellusten ja tutkimuksen ohjelmistototeutuksia on 1980-90-lukujen vaihteen LISP-
koneiden (esim. Symbolics) jälkeen ajettu viime vuosiin asti yleiskäyttöisillä tietokoneilla. Tilanne 
kuitenkin muuttui, kun koneoppimisen, erityisesti syvien neuroverkkojen, sovellukset alkoivat 
vaatia erittäin suurta laskentatehoa. 2010-luvulla ns. graafiset prosessorit, joita käytetään esim. 
pelikoneissa, osoittautuivat tehokkaaksi neuroverkkolaskennassa. Viimeisten vuosien aikana 
sovellusten koko ja käytettävät datamäärät ovat kasvaneet erittäin voimakkaasti, mutta 
samanaikaisesti laskentatehon kehitys on hidastunut. (Ailisto ym. 2018.) Ailiston ym. (2018) 
mukaan kasvavat datamäärät ja yleistyvät resurssi-intensiiviset tekoälyn laskentamenetelmät 
vaativat kuitenkin yhä enemmän laskentakapasiteettia, mikä aiheuttaa tarvetta erilaisille 
tekoälytarkoituksiin optimoiduille laitteistoille kuten supertietokoneille ja AI-prosessoreille. 
Yksittäisistä tietokoneista on siirrytty kohti pilvilaskentaa, jossa laskennan suorittavat prosessorit 
sijaitsevat usein muualla, ns. pilvessä, ja koko laskenta suoritetaan palveluntarjoajan, esimerkiksi 
Amazonin AWS-alustalla. Eri toimijat muodostavat verkoston, joka yhdessä toteuttaa halutun 
tekoälylaskennan tai sovelluksen. (Ailisto ym. 2018.) 
Prosessorien laskentatehon kehitys on mahdollistanut tietojenkäsittelyn eksponentiaalisen 
nopeutumisen, mikä Behmin (2018) mukaan mahdollistaa digiassistenttien laajemman 
käyttökokemuksen, kun puheesta voidaan tulkita esimerkiksi tunteita ja yhä osuvampi lopputulos. 
Puhelimet ja kodinkoneet ovat myös saaneet paljon lisää laskentatehoa, mikä mahdollistaa 
laskennan osittaisen suorittamisen näissä laitteissa nopeuttaen interaktiota yksinkertaisissa 
tehtävissä (Iso-Sipilä 2018). 
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Pääsy laajaan kielidataan 
Henkilökohtaisten tietokoneiden yleistyttyä, ihmiset ovat luoneet verkkoon yhä enemmän 
tekstisisältöä, jota tiedemiehet ovat käyttäneet kouluttaakseen digitaalisia assistentteja 
kuuntelemaan ja vastaamaan pyyntöihin luonnollisella tavalla (Hoy 2018). Sosiaalisen median 
kehitys on osaltaan räjäyttänyt luonnollisen kielen tutkijoiden saatavilla olevan datan määrää, sillä 
sosiaalisen median alustojen kuten Youtuben, Facebookin ja blogien, avoimien rajapintojen kautta 
on mahdollista tutkia sisällön demografisen tiedon, kielenkäytön, sosiaalisen kanssakäymisen 
välisiä suhteita. Sosiaalisen median kautta saa kaiken lisäksi hyvin rikasta dataa eri kielistä. 
(Hirschberg & Manning 2015.) 
Digiassistentit osaavat jäsentää käyttäjästä riippumatta eri tavoin muodostettuja komentoja ja 
tulkitsevat, mitä käyttäjä todennäköisesti haluaa. Luonnollisen kielen käsittely mahdollistaa 
sulavan digiassistentin käytön. (Hoy 2018.) 
 
Luonnollisen kielen käsittely 
Luonnollisen kielen käsittely (engl. natural language processing, NLP) on yksi 
tietojenkäsittelytieteiden, kielitieteiden ja tekoälyn osa-alueista, jonka tarkoituksena on 
mahdollistaa tietokoneille kyky käsitellä luonnollista eli ihmisten käyttämää kieltä (Chowdhury 
2003; Chopra, Prashar & Sain 2013; Hirschberg & Manning 2015, 261).  
Luonnollisen kielen käsittely voidaan jakaa kahteen pääkomponenttiin, jotka ovat luonnollisen 
kielen ymmärtäminen (engl. Natural language understanding, NLU) ja luonnollisen kielen 
tuottaminen (engl. Natural language generating, NLG). Luonnollisen kielen ymmärtämisellä 
pyritään analysoimaan kielen eri muotoja ja muuntamaan luonnollisella kielellä vastaanotetut 
syötteet esitysmuotoon, jota tietokoneet voivat hyödyntää. Luonnollisen kielen generoinnilla 
pyritään tuottamaan merkityksellisiä lauseita luonnollisella kielellä, jonkin tietokoneen sisäisen 
esitystavan pohjalta. (Chopra ym. 2013.) 
Luonnollisen kielen käsittelyn toteutukseen sisältyy perinteisesti useampia eri vaiheita kuten 
morfologinen ja leksikaalinen analyysi, syntaktinen analyysi, semanttinen analyysi, diskurssi-
integraatio ja pragmaattinen analyysi (Chopra ym. 2013). Morfologia viittaa sanarakenteen 
tunnistamiseen, kuvaamiseen ja analysointiin, kun taas leksikaalinen analyysi jakaa tekstin 
kappaleisiin, sanoihin ja lauseisiin. Syntaktisen analyysin vaiheessa analysoidaan lauseen sanoja 
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lauseen kieliopillisen rakenteen kuvaamiseksi. Sanat muunnetaan rakenteeksi, joka osoittaa, miten 
sanat liittyvät toisiinsa. Semanttinen analyysi vertailee sanan hakemistoon määriteltyä merkitystä 
kontekstiin, jolloin syntaktisen analyysin luomalle rakenteelle annetaan merkitys. Diskurssi-
integraation vaiheessa vertaillaan koko tekstin lauseita merkityksen luomiseksi, sillä yksittäisen 
lauseen merkitys riippuu sitä edeltävistä lauseista, ja vaikuttaa myös sitä seuraaviin lauseisiin. 
Pragmaattinen analyysi tarkoittaa kielen tarkoituksenmukaista käyttöä sen asiayhteydessä. 
Esimerkiksi ”close the window” voidaan ymmärtää joko sijainniksi tai käskyksi sulkea ikkuna. 
(Chopra ym. 2013.) Luonnollisen kielen käsittelyn tehtäviin sovelletaan yhä enenevissä määrin 
useita erilaisia koneoppimisalgoritmeja, jotka perustuvat yhä enenevissä määrin tilastollisiin 
malleihin. Modernit menetelmät, jotka perustuvat deep learning-menetelmiin, välttävät kuitenkin 
näiden monimutkaisten analyysien tekemistä koittaen rakentaa malleja, jotka oppivat tarpeellisen 
kielen rakenteesta. 
Luonnollisen kielen käsittely toimii digiassistenteilla seuraavasti. Digiassistentti kuuntelee 
jatkuvasti ympäröiviä ääniä tunnistaakseen sen aktivointiin vaadittavan avainsanan (engl. 
automatic speech recognition, ASR). Keskustelusilmukka alkaa, kun laite tunnistaa sen 
herättämiseen vaadittavan avainsanan. Avainsanan tunnistettuaan, se tallentaa käyttäjän äänen ja 
lähettää sen palvelimelle, jossa äänisyöte muutetaan tekstimuotoon (speech-to-text, STT). Tekstin 
analysointiin käytetään luonnollisen kielen käsittelyä (NLP), joka muodostaa tekstistä tulkinnan eli 
komennon. Semanttista informaatiota puolestaan analysoi ns. ”dialog manager”, joka myös 
kontrolloi keskustelua ja vuorovaikutusta kokonaisuudessaan. Komennosta riippuen palvelin 
toimittaa digiassistentille tarvittavat tiedot  ja muodostaa vastauksen (NLG), joka luetaan takaisin 
käyttäjälle puhesynteesin avulla (engl. text-to-speech synthesis, TTS). Tällöin digiassistentti soittaa 
käyttäjän pyytämää mediaa tai suorittaa tehtäviä useilla liitetyillä palveluilla ja laitteilla. (Hoy 
2018; Han & Yang 2018.) 
 
Liitteen 3 kuvio  Luonnollisen kielen käsittelyprosessi  
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Luonnollisen kielen käsittelyn ja koneoppimisen kehitys tekee teknologian käytöstä entistä 
intuitiivisempaa, koska digiassistentille voi tehdä komentoja puhumalla (Accenture 2017). 
Luonnollisen kielen käyttöliittymä onkin sellainen, joka ottaa ihmiseltä̈ käskyjä, ja vastaa 
kysymyksiin luonnollisella kielellä̈. (Chowdhury 2003). Puhetta ymmärtävää konetta on pidetty 
tärkeänä askeleena ihmisen arkielämää helpottamaan kehitetyn teknologian kehityksessä. Sen 
avulla monet muut tekniikan saavutukset saadaan käyttöön ilman käsin tai muuten tapahtuvaa 
yksityiskohtaista ohjausta (Kurimo 2008). Luonnollinen vuorovaikutus syrjäyttääkin perinteisiä 
vuorovaikutustapoja. Hakuteknologiassa äänihaut kasvoivat räjähdysmäisesti "tilastollisesta 
nollasta" yli 10 prosenttiin kansainvälisistä hauista vuonna 2015; vain vuosi myöhemmin Bing 
ilmoitti, että 25% Windows 10:n tehtäväpalkin hauista tehtiin puheohjatusti, ja Google ilmoitti 
samankaltaisista numeroista (20%) mobiilissa Android-hauista Yhdysvalloissa. Stanfordin tutkijat 
osoittivat äskettäin, että puheentunnistus suorittaa hakuja kolme kertaa nopeammin kuin 
kirjoittaminen mobiililaitteilla lisäten myös vastausten tarkkuutta. (Accenture 2017.)  
 
Koneoppiminen 
Koneoppiminen (engl. machine learning) on tekoälyn osa-alue, jonka tarkoituksena on saada 
ohjelmisto toimimaan entistä paremmin pohjatiedon ja mahdollisen käyttäjän toiminnan 
perusteella. Murphy (2014, 1) määritteleekin koneoppimisen tavaksi löytää datasta automaattisesti 
säännönmukaisuuksia. Koneoppimisessa ohjelmistolle ei ole välttämättä määritetty 
toimintamenetelmää (algoritmia) jokaista tilannetta varten, vaan kone oppii itsenäisesti päätymään 
tiettyyn lopputulokseen. Koneen oppiminen kehittyy itsestään sitä mukaa, kun tietoa lisätään 
tietokantaan. Yleinen ajatus koneoppimisessa on, että algoritmin ohjelmoinnin sijasta kone 
opettelee suorittamaan tehtävän esimerkkitapauksia tarkastelemalla, ja sen jälkeen kone (tai 
hajautettujen tietokoneiden verkko) soveltaa oppimaansa dataan, jota sille ei ole aikaisemmin 
näytetty (Louridas & Ebert, 2016 110.) Näin ollen koneoppiminen sopii siis tilanteisiin, joissa 
ilmiötä ei ymmärretä tai sen mallintaminen nähdään liian työlääksi, mutta ilmiöstä on saatavilla 
riittävästi dataa, jotta käytettävä menetelmä voidaan opettaa (Ailisto ym. 2018, 14). 
Ailiston (2018, 14) mukaan ”koneoppimisessa järjestelmää opetetaan antamalla sille ensin 
opetusdataa, jonka avulla algoritmi oppii eli käytännössä säätää algoritmin sisäiset parametrit 
siten, että se kykenee luokittelemaan opetusdatassa olevat tapaukset (näytteet) mahdollisimman 
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oikein tai tekemään niiden perusteella mahdollisimman hyvän ennusteen halutusta suureesta”. 
Seuraavassa vaiheessa eli käytössä algoritmille annetaan tuntematon näyte, ja algoritmi luokittelee 
sen tai tekee ennusteen halutun suureen arvosta. (Ailisto ym. 2018.) 
Koneoppiseen käytetään kahta erilaista metodia, ohjattua (engl. supervised) ja ohjaamatonta (engl. 
unsupervised) oppimista, sekä näiden välimaastoon sijoittuvaa vahvistusoppimista (engl. 
reinforced), jota kutsutaan myös puoliohjatuksi oppimiseksi (engl. semi-supervised.) Ohjatussa 
oppimisessa koneelle annetaan opetusdataa sekä opetusdatasta kunkin tapauksen eli näytteen oikea 
lopputulos, luokka tai suureen arvo, johon koneen on päädyttävä. Ohjattu oppiminen sisältää 
luokittelu algoritmeja, jotka jakavat datan luokkiin. Luokiteltava aineisto jaetaan luokkiin siten, 
että kunkin luokan alkiot muistuttavat toisiaan enemmän kuin muiden luokkien alkioita. Kun 
ohjatussa oppimisessa algoritmia ohjataan haluttuun suuntaan, niin ohjaamattomassa oppimisessa 
koneoppimisalgoritmin annetaan saapua omiin päätöksiin ilman ulkopuolista avustusta eli se 
pyrkii itse ryhmittelemään tapaukset eri luokkiin. Näin ollen ohjaamaton oppiminen ei käytä 
ennalta luokiteltua dataa oppimiseen, eikä se kärsi ohjatun oppimisen suurimmasta ongelmasta eli 
oppimisdatan luomisesta. (Louridas & Ebert 2016, 110–113; Ailisto ym. 2018, 14–15.) 
Koneoppimista voidaan hyödyntää mm. syväoppimiseen (engl. deep learning), jossa tavoitteena on 
luoda algoritmin avulla neuroverkko, joka pystyy luomaan Big Datasta säännönmukaisuuksia, 
sekä hahmotunnistukseen (engl. pattern recognition), jonka tavoitteena on kehittää datasta malleja 
tai kaavoja tunnistavia järjestelmiä. Käytännön esimerkkejä hahmotunnistuksen sovelluksista ovat 
puheentunnistus ja sen automaattinen tallentaminen tekstiksi, joita molempia käytetään 
digitaalisten assistenttien toimintaan. (Louridas & Ebert 2016.) Ailisto ym. (2018, 15) mukaan 
syvien neuroverkkojen (engl. deep neural networks) avulla on saavutettu viime vuosina erittäin 
merkittäviä ja näyttäviä tuloksia mm. puheentunnistuksen ja kielen kääntämisen alueilla.  
Ihmisen oppimiseen verrattuna koneoppimisen etuna on laaja tiedonkäsittelykapasiteetti ja 
kopioitavuus. Tietokone pystyy prosessoimaan ja vertailemaan Big Dataa pilvilaskennan avulla 
hyödyntäen sitä päätöksentekoon. Lisäksi toistensa kanssa verkotetut koneet voivat oppia 
samanaikaisesti ja kaikki opittu tieto on nopeasti kopioitavissa uuteen laitteistoon, koneopittu 
osaaminen voidaan kirjaimellisesti kopioida pilven kautta tekoälykokonaisuudelta tai koneelta 
toiselle lähes reaaliajassa. (Usuelli 2014.)  
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Pilvilaskenta 
 
Pilvilaskenta (engl. cloud computing) eli pilven hyödyntäminen tarkoittaa tiedon käsittelyä 
hajautetusti tietoteknisessä pilvessä (Shaughnessy 2015). Pilvilaskenta on malli, joka mahdollistaa 
käytännöllisen, tarvittaessa saatavilla olevan tietoverkkopääsyn muunneltavien 
tietojenkäsittelyresurssien (mm. tietoverkkojen, servereiden, varastointitilan, applikaatioiden ja 
palveluiden) hajautettuun varantoon. Näitä resursseja on mahdollista varata ja vapauttaa 
minimaalisen hallintotyöskentelyn ja palveluntarjoajainteraktion kautta. (Botta ym. 2016.) Näin 
ollen pilvi on tietokoneiden verkosto, jossa data ja tietokoneiden laskentateho jakautuvat internetin 
kautta kaikille pilveen kuuluville tietokoneille ja laitteille reaaliajassa käsiteltäväksi. Pilvi 
mahdollistaa esimerkiksi saman tiedoston muokkaamisen useilla tietokoneilla samanaikaisesti. 
Laskentatehon jakaminen pilvessä puolestaan mahdollistaa datan käsittelyn tehokkaasti ja 
hajautetusti. (Shaughnessy 2015, 44–47; 70; 207.) Pilviresurssit ovat myös fyysisiä resursseja 
halvempia, helpommin hallittavia ja joustavampia (Moura & Hutchison 2016). 
Pilvilaskennan tarkoituksena on jakaa edullisia ja skaalautuvia tietojenkäsittelypalveluita ja -
infrastruktuureja verkon kautta (Chang, Bacigalupo, Wills & De Roure 2010; Haselmann & 
Vossen 2011; Sultan 2011). Pilvilaskennan merkitys on korostunut viime vuosien aikana 
merkittävästi ja se on muuttanut tapaa, jolla informaatioteknologia-alan yritykset kehittävät 
ohjelmistojaan ja tarjoavat niitä asiakkailleen (Brender & Markov 2013; Budņiks & Didenko 
2014; Chang, Walters & Wills 2013; Zhang, Cheng & Boutaba 2010).  
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Liitteen 4 kuvio  Digiassistenttien historia (mukaillen Capgemini 2018a, 10)  
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Liitteen 5 kuvio  Digiassistenttien hyödyllisimmät käyttötilanteet ostostenteossa (Statista 
2017, 25) 
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Liitteen 6 kuvio  Digiassistenttien suurimmat hyödyt (Statista 2017, 26) 
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